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En las diversas formas de comunicación por objetivos al servicio
de los grupos y organizaciones humanas Publicidad, Relaciones PC
blicas, Propaganda, Promoción, Comunicaciones internas, etc,, para







cífico que no existe nor,ralmente, o no se plantea con las mismas —
características, en el campo llamado “informativo relativo a la
actuación propia de los grandes medios de comunicación colectiva
<Prensa, Radio, TV, etc.).
rse problema especifico se presenta, desde un punto de vista teó—
rico y práctico, con dos vertientes básicas: decidir el mensaje a
transmitir, y decidir qué medios deben utilizarse de entre un aba
nico más o memos amplio compuesto por los medios existentes o acce
alMea. Desde un punto de vista de síntesis científica, ambas ver-
tientes se unen en la necesidad de decidir qué mensajes vamos a -
—
transmitir a través de determinados medios en función de ciertos —
objetivos de comunicación que, a la vez, son normalmente sub—obje
tivos de otros objetivos de rango superior, bien entendido que ha-
blamos de objetivos y subobjetivos de un emisor deteminado, tipo
organización o tipo individuo.
Este problema, cuya primera vertiente —la relativa al mensaje— es
comón a todas las formas y sistemas de comunicación, adquiere en
-lx—
la segunda su especificidad del hecho de que la comunicación por
objetivos rara las organizaciones o individuos se onfrenta siempre
—salvo en sociedades poco desarrolladas con gran escasez de medios
~e comunicación— al problema de elegir entre varias opciones, al——
tornativas o combinaciones de medios posibles. Esto sucede, flor ——
sjorr:plc, tanto en las campañas de Publicidad comercial, como on los
amplísimos programas de las comunicaciones para el servicio o las
>ontrovorsias oúblicas, comunicación en situaciones de crisis, ce—
~,snicacionos internas, etc.
oste hecho, bien conocido por las entidades u organizaciones que,
para si o para otras, desarrollan habitualmente sistemas muy alabo
rados de comunicación con ciertos públicos predeterminados, adeuje
~a hist&ricsmonte una gran significación en el campo de la Publici
dad que, durante muchos años, ha sido la gran promotora de los es-
tudios sobre medios de comunicación
.
Sin embargo, las razones prácticas qoe durante muchos años inspira-
ron tanto la preocupación por el problema —problema pragmático ne-
cesitado de soluciones rápidas para la adopción de decisiones—, ——
como el impulso correlativo dado a la investigación de los grandes
medios de comunicación colectiva, al desarrollo de las técnicas de
segmentación de mercados y de ‘segmentación de pOblicos—objetlvo
y finalmente, cuando so pudo contar con una masa suficiente de da-
tos informatizables’, a la creación y aplicación de modelos de —-
“Media Planning”, parece que han encerrado este campo de análisis




Leta encrucijada tiene probablemente su causa en un oroceso endo-
gámico que plantearla la necesidad do un examen a fondo y posible—
nente de una ruptura científica. Las técnicas llamadas de “Medio —
Planning” han realizado muchas veces, en aras a una pretendida ob—
jetividad, una labor de simolificación de las variables significa—
Uvas en lugar de tratar de establecer una verdadera síntesis cien
tífica en la que se trate de abarcar la complejidad del objeto es—
t-adiado, bajo el prisma de la evolución y las factores de cambio —
de todo fenómeno social.
También la dialéctica entre lo cualitativo y ‘lo cuantitativo -.
parece haber jugado un papel negativo al enfrentar la llamada in—
vestiqactón cuantitativa (estudios de audlencia~ al resto de los
estudios sobre medios de comunicación, tachada de ‘cualitativa’ con
un cierto desprecio, y que, a nuestro juicio debería haber sido la
punta de lanza de un verdadero enfogue científico de esta clase de
estudios, en la medida en que hubiera sido capaz de plantearse nue
vas perspectivas de análisis y de síntesis y de profundizar en as-
pactos como los comunicativos o de equivalencia de los medios, o en
las situaciones y mecanismos particulares de comunicación de los —
mismos.
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En los últimos tiempos, además, la aparición de nuevos medios y
tecnologías, y de posibilidades de combinaciones de medios y sis—-
senas electrónicos, plantea la necesidad de definir si resulta su
~rciente hablar de los medias de comunicación en el mismo sentido
que mamejabamos hace unas décadas. La extensión de los ‘seIS—media
o nicromedia’ <como otros prefieren~ plantea nuevos interrogantes
y retos de investigación, destrozando la visión simplista de los —
investigadores al servicio de la Publicidad y de los expertos an—
c.ados en la autosatisfacción por el dominio de la técnica esta-
dística.
En la práctica profesional. el problema se ha traducido en una —
~ran resistencia de las agencias de Publicidad y de los especia-
listas en medios para tratar de encajar y manejar sistemáticamen--
.e las llamadas ‘variables cualitativas” dentro de los esquemas -.
.e1 “Media Planning’, y en el rechazo de lo que algunos han llama
do “la corriente sociologista” en la Planificación de Medios.
Es obvio, sin embargo, que el “Media Planning’, tanto en el aspen
so de investigación como en el de sus aplicaciones, se encuadra --
dentro de ciertas corrientes sociológicas, algunas veces contra—-.
puestas, que ser5 necesario examinar para tratar de superar sus —
reales o aparentes contradicciones. De hecho, la tacha de ‘socio-.
logisino’ resulta incomprensible dentro de la materia que tratamos.
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La cuestión tiene también trascendencia desde el punto de vista
docente ya que en los pianes de estudios de Publicidad y Pelado
nes Públicas de las Facultades de Ciencias de la Información escs—
ñolas se contiene un escaso tratamiento del problema, o cuando me-
nos una adhesión impíScita a las conclusiones del “Media Planning”,
tal cono éste se viene entendiendo en la práctica de las Agencias
de Publicidad.
El doctorando se propone, por tanto, abordar una crítica racional
de los sistemas de elección de medios al uso, para tratar de encon
trar nuevas soluciones, de carácter integrador, capaces de superar
las simplificaciones y limitaciones en que incurren los actuales
modelos de investigación y decisión.
Para ello es necesario tratar de establecer una tesis general sobre
el conjunto de variables que influyen o pueden influir en las dife-
rendas comunicativas de los medios, sin descartar, cono es lógico,
el bagaje que nos ofrecen las actuales investigaciones de audien-
cia que, a pesar de su enfoque limitado, aclaran determinados as-
pectos sobre la cantidad de audiencia, los fenómenos de frecuencia
y acumulación de audiencia, niveles máximos de cobertura, segmenta-
ción de las audiencias, etc. e como base de partida indispensable —
para plantear perspectivas de investigación de mayor alcance que
las actuales.
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Es obvio también que la tarea de analizar todas las posibles varia-
bles que intervienen en el fenómeno social de los medios de comuni-
cación, establecer sus interconexiones y verificar su peso relativo
en los efectos que se producen en la realidad, excederla con mucho
los limites de esta Tesis doctoral.
Por esta razón aquí trataremos sólo de acercarnos a un esquema meto
dológico desde el cual —en nuestra opinión— debería orientarse la —
futura investigación de medios y los correlativos métodos y técni-
cas de análisis y decisión.
Para poder llegar a estas propuestas, se desarrolla el trabajo en -
cinco partes fundamentales:
1.— Las estrategias de medios en la comunicación por objetivos
Tras una acotación del campo de estudio <en cuanto a qué en-
tender por “Comunicación por objetivos» y por “Estrategia de
Medios”) , examinaremos aquí la necesidad de establecer tales
estrategias y el papel necesario que cumplen las mismas en el
ulterior desarrollo de las acciones comunicativas; la influen-
cia de la “praxis” en la clase de soluciones gue se suelen adop
tar; y su conexión con las técnicas y sistemas de adopción de
decisiones, junto a otros aspectos relacionados que permiti-
rán precisar algunos conCeptos de partida.
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II.— Estrategia y Planificación de Medios
Despuas de una primera distinción entre los conceptos que —
aparecen en la rúbrica, fundamental para determinar los pla-
nos de investigación y decisión en que nos hemos de mover, —
trataremos de encuadrar las cuestiones planteades dentro de
las tendencias sociolóoicas actuales. Este enfoque deberla —
permitirnos explicar en un níano científico superior las ra-
zones de las diversas soluciones adoptadas en el campo de la
investigación de audiencias y medice.
flL— Las etapas decisionales sobre medios en la comunicación por
obj etivos
Tras considerar la necesidad de partir actualmente de una vi-
sión amplia de los medios de comunicación, trataremos de abor
dar un análisis realista de los distintos planos y etapas en
que se desarrollan, desde un punto de vista lógico, las deci-
sienes a adoptar para la elaboración de estrategias de medios,
cuidando de establecer una terminología que supere la ambiqíle
dad imperante entre los especialistas y técnicos en la materia.
IV.— Aproximación a un esquema de investigación sobre el modelo —
decisional anterior
Las decisiones racionales sobre sistemas complejos como los
medios de comunicación necesitan ser alimentados por el mayor
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grado de objetividad posible a través de las metodologías —
y técnicas de investigación existentes. Por ello será nece-
cario plantearse antes la orientación predominante en la in—
vestiqación de nedios al uso, así como los tópicos y falsos
axiomas que muchas veces se manejan como moneda corriente,
en la medida en que, además, tales métodos de investigación
y análisis han cerrado el camino a otras perspectivas más —
amplias.
Recogeremos en este sentido las diversas aportaciones, espa-
tolas y extranjeras, Que arrojen luz sobre esta compleja cues
tión -
— Una nueva visión en el campo del conocimiento y análisis de
los medios ce comunicación
Si, desde las perspectiva que aquí nos interesa, considera-
sos los medvos de comunicación, en su más amplio sentido, —
como un sistema o subsistema social, será quizá posible de-
terminar con mayor precis ión los el enentos y relaciones que
lo integran, y establecer, en consecuencia, las correlativas
propuestas de investigación, sin apartarnos de una visión —
global de las necesidades de conocimiento del área que abor--
damos. Trataremos, en consecuencia, de recoger en esta parte
final las principales conclusiones extraídas del análisis de
tas cuatro anteriores.
Un detalle más particularizado de las cuestiones que se abordan se
contiene en el Indice que se hace figurar al principio de esta Tesis.
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CAPITtJLO ‘o
la COMLJI’4ICACION POR OBJETIVOS Y
ESTRATEGIAS DE MEDIOS
—2—
1.- COMUNICACION POR OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MEDIOS
1.0.— Comunicación por Objetivos
El enunciado de este Capitulo nos lleva a tratar de situar
conceptual y terminológicamente la cuestión. Es decir, a —
determinar qué entendemos por COMUNIcACION POR OBJETIVOS y
por ESTRATEGIAS DE MEDIOS, dentro éstas últimas de aquella,
Más para centrar adecuadamente el primer concepto, hemos de
referirnos también al concepto o idea de COMtINICACION.
Es obvio que aquí estamos tratando de una parcela de la ——
comunicación humana que supera la idea de “interacción”
físico—química o mecánica (incluyendo aquí la perspectiva
electrónica) a la que se refieren los cibernéticos o los —
adictos a la “Teoría de la Información” (SHANNON Y NEAVER,
1949>.
Aunque la comunicación humana constituye también en opinión
de Arando de Miguel (1>, E. Tierno Galván <2), o como dice
José Luis López Aranguren <3) “un proceso de socialización”,
aquí vamos a centrarnos de forma especial en aquella clase
de comunicación humana que se produce bien en el interior
de un grupo humano, bien hacia fuera del mismo grupo
.
Como ha destacado Carlos Castilla del Pino <4> , podemos con
siderar tres clases de comunicación: interpersonal, intra—
grupal y extragrupal. Y de la misma forma Araguren (5) des-
de un punto de vista similar al del anterior, considera que
la Comunicación se produce en nicrogrupos o en macrogrupos.
No cabe duda, por otra parte, de que algunas fornas de comu
nicación interpersonal o interindividual, típicas de cier-
tas formas o sistemas de comunicación (La rueda de Prensa —
en el ámbito de las Relaciones Públicas; la reunión de lide
res locales en el de la Propaganda; las reuniones de infor-
mación previas a la campaña con los vendedores en el de la
Publicidad comercial> se integran dentro de un tratamiento
buscado_deantemamopara conseguir determinados fines de re-
lación o contacto, ideológicos, electorales o comerciales,
o sencillamente para alcanzar mayor eficacia en las comuni-
caciomes lanzadas a través de los medios de comunicación ——
colectiva. Es decir, que no excluimos por definición el cam-
po de las comunicaciones interpersonales, sino que cuando —
esta clase de comunicaciones responden a objetivos supra—in
dividuales, pueden ser objeto también de consideración en —
este trabajo.
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Hay que destacar aquí, siquiera de pasada, que la termino-
logía habitualmente utilizada por los diversos autores, se-
gún las especializaciones científicas o técnico—profesiona
les, es muy confusa. Aunque existe un hecho observable, e:
de la Comunicación humana con su correlato de los obstácu-
los que producen incomunicación (6> , lo cierto es que este
fenómeno necesita ser adjetivado para ser comprendido en —
las distintas formas que adopte.
Así Aranguren (1> distingue, desde el punte de vista de los
contenidos: la comunicación científica y tecnológica, la in
formativa de noticias, la comunicación publicitaria, la pe-
dagógica, la estética o artística, la comunicación socio—eco
nómica, polItice, internacional y ecuménica. Y también en
función de los canales, la comunicaci&n en ficrogrupos, en
macrogrupos o la que se produce a través de los “aass media”
lambién están muy extendidas en la abundante bibliografía
sobre Comunicación de los últimos 50 años —cuya cita excusa
nos por su enorme amplitud— las calificaciones de “comunica
ción de masas”, traducción literal de “¡‘sss Conmunicatron -‘
Que se producen a partir de las obras norteamericanas sobre
la “Sociedad de masas”, de la que es muearra muy significa.-
Uva la obra de Wright Muís “La ólite del poder” (8) ; o la
de “Comunicación social”, teñida de un cierto mesianismo
muy querido incluso a ciertos movimientos políticos. Ambas
estrechamente relacionadas con la observación del hecho del
crecimiento y extensión de los “Mass media’ y la conciencia
del gran poder de difusión que suponen.
Recientemente Manuel Martin Serrano <9), ha dicho, a propó--
sito del térnino COMUNICACION SOCIAL: “Cuando la comunica—--
ción humana se sirve de tecnologías que permiten multipli-
car los productos comunicativos (por ejemplo, la imprenta>
implica a numerosos sujetos o se refiere al acontecer que
concierne a la comunidad, el estudio de estas prácticas le
reserva un lugar a las Ciencias de la Comunicación entre las
Sociales. La denominación al uso para delimitar los traba-
jos en esos campos es el de “Comunicación social”. Pero
este rótulo me parece confuso. Convendría otro para compren-
der la apertura que tienen las Ciencias de la Comunicación
a objetos de investigación que comparten con otras Ciencias
sociales”. Los reparos que pone a la denomimación son Lun—
damentalmente: A) Toda comunicación humana, incluida la pri
vada, es “social en razón a la naturaleza de los actores”;
5> Si el térmimo se refiere a la comunicación en que se uti
lizan ‘medios’, resulta insuficiente; C) “Delimita un campo
de estudios por el objeto material. Esa sólo razón muestra
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que es una denominación científicamente incorrecta”; O> Está
históricamente asociada a una concepción propagandística, o
manipuladora, del recurso a la comunicación pública, enfoque
que el autor califica de ‘asocial’ . Por nuestra parte, hemos
calificado este último reparo de ‘mesianismo’, coincidiendo
sustancialmente con Martin Serrano, en la medida en que el
término “Comunicación social’ se incluye dentro de lo que el
mismo denomina ‘manía del pancomunicacionismo’ entendida como
“interoretación de nuestra época como la era en la que la co-
municación es el motor y el contenido mismo de la interacción
social” (Nota 6 del trabajo citado) . Debe aclararse que, se-
gún el mismo autor el cambio de nombre da “Comunicación social”
a “Teoría social de la Comunicación” se hace no por origina-
lidad, sino por razones heurísticas e históricas. Por nuestra
parte añadirianos que el cambio de nombre no excluye, por de-
finición ningún fenómeno de aparición de nuevos productos ——
comunicativos, en la perspectiva histórica en que nos encon-
tramos (papel de los self--media o micro—media> . Ss típico. —
por ejemplo, y cono nuestra de las deformaciones que intro-
duce el ‘saber instrumental’, que en ciertos campos profesio
nales, como el de la Publicidad, todavía se sigan ignorando
a estas alturas el papel creciente de esos micro—media en
los procesos de comunicación colectiva.
flesde el campo técnico—profesional, las distintas profesiones
influidas por el fuerte proceso de especialización que impo-
me el crecimiento económico, —que se traduce en la aparición
de expertos en Publicidad, Propaganda, Relaciones Públicas,
Relaciones Humanas, Comunicaciones internas, Promoción, “)-¶er—
rnandising”, etc., para utilizar las denominaciones habitua-
les— tampoco han contribuido, más bien han dificultado, la —
tarea de establecer una taxonomía científica de las formas —
de comunicación.
Las contradicciones de esas artificiales separaciones nacen
fundamentalmente de aplicar un criterio falsamente teleoló-
gico como el del sentido y valoración subjetiva de la finalí
dad perseguida, en unos casos comercial, en otros ideológi-
ce, en otros de contacto o de imagen, etc., criterio por otra
parte poco explicito salvo en el caso de la Publicidad.
Tales contradicciones, más motivadas por razones históricas
y por pruritos de especialización profesional, han llevado
en los últimos años a acuñar la idea de la “Comunicación ——
integrada’ o “Comunicación integral’, lo que supondría en —
el fondo una vuelta a la no adjetivación de la noción de ——
cornumicación, ya que “Comunicación integral” significaría —
que casi todo, si no todo, sirve para comunicar.
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Esta última postura es explicable cono reacción ante la par
relación de los sistemas de comunicación fomentada y defen-
dida desde los campos profesionales, pero algo menos compren
sible desde los puntos de vista de la finalidad y dirección
de las comunicaciones, de los medios o instrumentos utiliza-
dos, de los contenidos, o de las técnicas de plameación. eje
cución, medición o rectificación. Más adelante tendremos —
ocasión de aclarar astas afirmaciones.
lampflco, COSo examinarenos en breve, parece definitivo el —
criterio de la ‘“persuasión” que divide las formas o siste——
mas de comunicación en “persuasivas” y “no persuasivas”.
posiblemente, pues, se hace necesario un concepto neutral —
de la Comunicación que, aislando los elementos subjetivos y
emocionales, permita un análisis coherente, enfocando el
campo de análisis desde un punto de vista científico, sin
-
olvidar las áreas de aplicación técnica ½‘ profesional
.
En oste sentido merece la nema recordar las afirmaciones ——
de Samuel ícilley (10) respecto a la inversión del proceso —
“Tecnologia—Ciencia” al de “Ciencia-Tecnología” como algo —
característico de las Sociedades post—industriales.
Tampoco podemos olvidar que los sistemas de comunicación ——







bles, en ningún caso por figuraciones o imaginaciomes del —
observador. Por esto hemos de prever las necesidades de aplí
ración en la medida en que tales sistemas permiten actuar --
comrnicativanlente sobre el sistema social o sobre alguna de
sus Oartes.
Nos encontramos en un área científica en que las dos condi--
clones que destaca Carlos Castilla del Pino, “cononicabili--
dad” y “verificabilidad”, con todas las matizaciones que
hayan de admitirse en cuanto al “historicismo del saber’, y
a la capacidad de innovación del auténtico saber, pasan a --
un primer plano <11).
¿Cuáles son los hechos sociales que a primera vista pode-
nos observar, necesariamente de forma sintética, en torno
a los fenómenos comunicativos de nuestro tiempo?. Resumi-
nos la respuesta a continuación.
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A) El Papel de las Agrupaciones y Organizaciones Humanas
on las sociedades con un cierto grado de desarrollo cuí
toral, político y económico proliferan las agrupaciones
organizaciones, n~s o menos estables, más o menos cohe
rentes, más o menos activas.
Aclaremos que can los tórminos “agrupación” y “organiza-
crón” queremos indicar los términos extremos de un
cas de grupos humanos que irían desde la náxina infor-
malidad y provisionalidad en sus nexos de unión hasta —
la máxima fornalización y ritualizeción de tales nexos.
Estas grupos humanos, organizados, dentro do -dna Socie-
dad determinada, participan en el conjunto de las comu-
nicaciones públicas con cosis crecientes de interver.—-.
ción, planificación, control y tecnificación. Al cons—
tituirse en protagonistas de la vide social no pueden —
dejar de intervenir en dichas comunicaciones a riesgo —
de perder su propia identidad De la misma forma que ej
individuo “gris” que nunca dice nada y que nunca parti—
cípa en nada, termina por diluirse en el anonimato y —
perder su identidad diferencial
.
Tales agrupaciones y organizaciones son de muy diversa
índole en función del papel que intentan jugar en la --
sociedad, de sus fines por tanto; de la propia concien-
cía de su existencia y de su identidad pública; de su —
afán de intervención: del grado de coherencia interna,
~ de sus propias capacidades de actuación y de control
de las situaciones y escenarios que atraviesan.
Precisamente la intervención y protagonismo de estas —
agrupaciones y organizaciones (independientemente del —
“status” jurídico que adopten, según el cual, en función
de las normas pueden hacer ciertas cosas y no otras> cons
tituye una características específica de las Sociedades
humanas estructuradas y evolucionadas, sin que soa nece-
sano insistir aquí en el relevante papel que, en la evo-
lución del género humano, han desempeñado tanto la es-
tructura social, como el ambiente simbólico en que con-
siste la cultura, según nos dice José Luis pinillos <12>.
Desde un punto de vista de ia “praxis”, estas agrupacio-
mes u organizaciones reciben nombres o designaciones tí-
picas que diferencian su origen y su campo de actuación
en función de las propias razones de creación, de las
—
razones de existencia y de sus finalidades especificas —
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de actuación: Entidades públicas, estatales, gubernamen
tales, paraestatales o paragubernamentales, privadas, —
emipúblicas, D,mmresas, Sindicatos, Grupos patronales.
“Lobbies”, Asociaciones, Sociedades, partidos Políticos,
Patronales, Clubs, “}Soldings”, “Cartels”, Medios de Co-
municación, Asociaciones de consumidores, ecologistas,
feministas, vecinales, agrarias, industriales, profesio
nales, Colegios, etc.







nes, públicas o privadas, o a la actuación de individuos
concretos dentro de este marco, partiendo de que la orga
nización supone siempre, frente al informalismo y rela-
tiva espontaneidad de las que calificamos como agrupacio
nes, una mínima capacidad de establecer una idea matriz
y una estructura eficaz, aparte de las corrientes ideo—
:ogias que las impregnen, es posible conclu-ir que la di-
ferencia entre unas y otras responde a un conjunto de —
convenciones sociales que determinan el papel que han de
cumplir unas y otras en una sociedad determinada.
Es claro, en consecuencia, que en el terreno indicado se
produce un hecha social de “interacción” entre los nive-
les políticos, económicos y culturales de la mayor impor
tancia científica para interpretar la finalidad y senti-
do de la trayectoria que siguen dichas organizaciones —
humanas, en cuanto la trayectoria supone un mayor a menor
grado de eficacia, de posibilidades de rectificación, o
en último extremo, de fracaso del grupo como grupo.
Naturalmente, en Sociedades con un cierto grado de evo-
lución y “desarrollo” (por utilizar el término más com-
prensible> o que han alcanzado un nivel de madurez his-
tórica importante, el área pública adquiere un papel —-
predominante en cuanto a la intervención en los niveles
políticos, económicos y culturales, sea cual sea la ——
tesis política de que se parta y la denominación políti-
ca que se aplique.
Frente a ese área pública, el área que podemos llamar —
privada, a veces estrechamente ligada con aquella, de-
fiende otras cotas de comunicación basada en un conjunto
de grupos de presión o “lcbbies” (en terminología anglo-
sajona) , o en muchos casos basada en iniciativas disper-
sas de quienes no están encuadrados en grupos u organl--
zaclones organizadas”, presentándose como una abatalla
dialéctica” en que, a través de los “nass media” , los --
“micro—reedia” o medios interpersomales sujetos a sistema,
tales grupos actúan, en función de los intereses de ca—
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da momento (políticos, económicos o ideológicos) enfran
tados a los instrumentos públicos de comunicación con —
tesis contrapuestas.
Hace podes años, W.J.M. MACEENZIE (13), refiriéndose al
papel de las oroanizaciones en la vida política, ha di-
cha:
‘La teoría de las organizaciones y la observación di
recta de su funcionamiento tienden a desembocar en
una concepción pluralista de las oroanizaciones bu--
manas. Parece que una distribución jerárquica de ——
poderes no permite obtener nunca una sumisión comple
ta: se respetan las órdenes de los niveles superio-
res y, en alguna medida se somete uno a ellas; pero
en los niveles inferiores cada uno lucha por defen-
dar la libertad de acción que ha podido conseguir.
por consiguiente, al modelo jerárquico hay que aña-
dir otro modelo que presenta las organizaciones y
suborganizaciones como sistemas que se mantienen en
un determinado medio”
En oste mismo sentido destaca que tanto en organizaciones
públicas como en las privadas, el control se ejerce a —
nivel superior, pero no constantemente ni entrando en de
calles, uniéndose a este hecho la tendencia a la descen--
tralización por medio de mecanismos automáticos que tra-
tan de simular en lo posible, y esto incluso en los pai-
ses comunistas, una situación de mercado.
También se refiere a la clásica distinción entre organi-
raciones públicas y privadas por razón de su “ecología”
o del “medio” en que viven. Para MACXENZIE la diferencia
es más de grado que de naturaleza, ya que muchas empresas
privadas, por ejemplo, necesitan de la ayuda y de la ac-
ción del Estado para sobrevivir; y a la inversa, el ren-
dimiento de las empresas y organizaciones públicas tien-
den a medirse cada vez más con arreglo a las normas del
mercado.
Tampoco parece convincente al mismo autor la distinción
entre unas y otras organizaciones por razón de su inte-
gración en los planes públicos o en la esfera de los in
tareses particulares, ya que cada día se extiende más —
la idea de que la práctica de las organizaciones tiende
a separarse de las normas a través de las que éstas van
perdiendo contacto con la realidad; las normas sobre el
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papel se sustituyen en la realidad por otros conjuntos
de reglas de actuación. Ni la norma comunista, basada
en la elaboración de detallados planes directrices, ni
la norma capitalista de la libre competencia se corres
ponden con la realidad actual. No obstante, afirma, no
se conoce el comportamiento de las grandes organizacio-
nes lo suficiente como para poder aproxtnar las normas
a la realidad, Algunos acontecimientos recientes en los
Paises del Este o a lo largo y ancho de la “Perestroika”
soviética pudieran avalar estas consideraciones.
En definitiva, el hecho comunicativo social <en su más
amplio sentido) se plantea como una batalla dialéctica
,
cono un ágora en que los mejores oradores y los que ——
tienen nás voz <quienes manejan mejores medios con más
habilidad) tienen más probabilidades de hacerse oir.
Sin que se nos tache de mc—luhanistas, ésta pudiera ser
una descripción general aproximada de lo que se presen-
ta a nuestra vista, sea cual sea la posición ideológica
oue ocupemos: ciudadanos, votantes, consumidores o sto—
píes espectadores. Necesariamente, si hemos de hablar -
de Comunicación, tememos que adoptar la óptica de los -
receptores, frente a la óptica de los emisores (o cono
muchos han dicho, la óptica de Lasswell) -
otro punto de vista deformante, como antes apuntábamos,
surge de las artificiales fronteras y de la correlativa
terminología, establecidas desde una defensa, expílcita
implícita, de posturas profesionales interesadas en —
mantener tales fronteras. Fate fenómeno se ha traducido
en -una estéril discusión, falsamente científica, respec-
to a las formas o sistemas de comunicación, que ha con-
ducido a la más fuerte incapacidad para encontrar los —
factores estructurales que definen el fenómeno de la ——
Comunicación colectiva en el seno do una Sociedad.
5) Las Fornes de Comunicación Convencionales: Información
Propaganda, Relaciones Públicas, Publicidad, Relaciones
Humanas, Técnicas de Comunicación Interior, etc
.
Aunque el enunciado de este epígrafe exigiría por si —
sólo ‘un trabajo de más entidad, trataremos de resumir
aquí algunas ideas sobre la artificialidad de las dis-
tinciones al uso entre las distintas formas de comuni-
cación. En definitiva, tratamos de establecer un marco
general de ideas dentro del cual se va a encuadrar el —
tema especifico sobre el que versa esta Tesis.
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Durante años, una larga serie de tratadistas, proceden-
tes del campo del periodismo, de la Publicidad y de las
Relaciones Públicas, han enfrentado la llamada Informa—
como sistema “objetivo’” o “no persuasivo” de comu
nícación, con los llamados “sistemas persuasivosa, espe
cialmente Publicidad. Propaganda y Relaciones Públicas.
Este punto de vista goza no sólo de respaldo académico
(la división de ramas o secciones de nuestras Faculta-
des de Ccs. de la Información) sino también de serias
aportaciones como las de E. CARRERA y L. SOLANO FLETA,
a través de sus cursos y publicaciones, incluso dentro
del concepto “Comunicación Persuasiva de Masas
Creemos que esta distinción no resiste una crítica cien
tífica en cuanto oue dentro de la “Comunicación persua-
siva” , los diferentes autores, expertos, especialistas
y profesiorales tratan sólo de establecer fronteras ——
comunicativas exciuventes de las de los demás.
A nuestro juicio, para que la existencia real de tales
fronteras fuese concluyente habría que demostrar que —
















cuuáles son los criterios habituales utilizados
?
Exponemos a continuación los que pueden parecer más con-
sistentes:
a) El de la finalidad perseguida o criterio teleológico
,
ampliamente admitido en la Teoría de Sistemas, como —
ha destacado E. Valíbuema <14), especialmente cuando
se trata de sistemas abiertos, pero que actúa dentro
de la propia definición o noción de sistema, sin que,
por tanto pueda ser admitida como nota distintiva de
un sistema frente a otro, En todo caso lo que nos im-
porta es que exista una finalidad, una orientación,
una neta, sea ésta buena o mala, criticable o no des-
de una postura subjetiva.
b) El de la forma, Criterio que ha sido defendido por —
interpretaciones juridicas, como las de Pesantes (15>
José Maria de la Cuesta (16>, o Carlos Lema Devesa —
(17), proclives desde su formación jurídica al esta-
bleciniento de una normativa respecto a ciertos femé
menos de carácter económico (posición mercantilista
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de Lema Devesa o de De la Cuesta) , o de ciertos fe-
nómenos conumicativos centrados en torno a la noción
de “información” (posición de Desantes)
Es de destacar que cuando estos autores se encuentran
con hechos anómalos que no encajan con el esquema pre
concebido, es decir, el de comunicación al servicio --
de la comercialización de productos o servicios, in——
formativos o civilistas, rechazan pensar sobre las re—
qías que deberían aplicarse a otras manifestaciones —
comunicativas, sencillamente porque nc encajan en el
fenómeno que quieren ver. Una muestra más del “anti
—







do de la vida y de la sociedad
.
o> El de la intencionalidad persuasiva o no persuasiva
de las distintas formas de comunicación. La cuestión
está relacionada con la polémica entablada para tra-
ter de distinguir los conceptos de “Comunicación”, —
“información”, “Persuasión”, “Sugestión” y “Manipule
ción’ , aplicados estos tres últimos como caracterís-
ticas distintivas de ciertas manifestaciones comuni-
ca t iva e.
Al relativo confusionismo contribuye, por ejemplo, la
dosafortunada denominación aplicada a los Facultades
de Ciencias de la Información y la separación más o --
menos artificial, que se establece desde ciertas oar—
celas profesionales donde prima el espíritu de espe--
cialización.
Examinados anteriormente los sentidos de las ideas de —
interacción y de comunicación, siquiera con excesiva ——
brevedad, interesa aclarar también las diversas acepcio-
nos bajó las que se maneja el concepto de INFORMACION. A
nuestro juicio son tres fundamentales,
a> la del contenido del mensaje que se trata de comu-•
nicar
,







rior, de la Teoría Matemática de la Información







cable a través de la medida de la certeza o incer
taza del mensaje, es decir, de la mayor o menor —
probabilidad de que se produzca el contenido del
mensaje
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o) En contrarosición a las ideas de persuasión, su
—







tivamente ciertos, constatables en el terreno de









El primer sentido, contemplado desde el punto de vis-
ta del receptor y de la necesidad del ser humano de —
recibir información que satisfaga sus posibilidades —
de respuesta, es el utilizado por E. Tierno Galván en
la obra ya citada <18>. Para él, dentro de la relación
general de comunicación, la información podría definir
se como el “conjunto de signos seleccionados en fun—--
ción Col intérprete”, destacando en esta acepción, —
frente a la segunda y tercera, el sentido de intencio-
nalidad subjetiva por parte del emisor cara al recen-
ter (el intécprete) - Realmente este punto de vista es
perfectamente coherente con la idea de comunicación, —
ya que ésta no puede describirse sólo como un proceso
unidireccional, de lanzamiento de mensajes más o menos
enserie, a través de modios más o menos poderosos, —
sino cono un proceso nultidireccional, de acción y reac
ción, de emisión, captación y respuesta.
En ja orimera acepción se hace abstracción del hecho
de que los signes emitidos aporten al intérprete (re-
ceptor> datos nuevos, nuevas experiencias, sea en ——
cuanto al número y calidad de los datos, sea en su —
capacidad de definición de les hechos, sea en cuanto
a las relaciones estructurales entre ellos, o en cuan
te a lo que tales grupos o series de datos represen-
tan en relación a los sistemas de referencia en que —
se encuadran.
A nuestro juicio. el grao mérito de la Teorta matemática
de la Información ha sido poner de relieve que era posi-
ble llegar a establecer una unidad de medida de la canti
dad de información transmitida a través de los distintos
lenguajes, es decir, de los sistemas de símbolos que, —
ordenados en mensajes, permiten transmitir y recibir in—
formación. Es así como se llega a un tipo de conocixeien—
to, de rigurosa formulación matemática, que se conecte —
con la ciencia de los lenguajes escritos y hablados, con
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la de la transmisión de los mensajes, y también al final,
con la del comportamiento humano. La información, en este
área, lleca a ser objeto de investigación científica, como
entidad Que se define de forma rigurosa y que es posible —
medir a través del análisis de cada lenguaje en particular.
Aspecto bien demostrado por el desarrollo de los actuales
sistemas informáticos.
Antecedentes de esta teoría se encuentran en trabajos de
Morse, Edison, William Thompson, Grahams melí, Henry
poincaré ‘y Fourier, (a principios del siglo XIX, sobre —
Termodinámica> NYOUIST (1917> y R.V.L. ¡JARTLEY (1928> son
sus precursores más cercanos. Pero fué durante la II Gue-
rra Mundial cuando la teoría se fornula en los términos —
en que hoy es conocida. KOLMOGOROV, en la Unión Soviética
- NORBERE WIENER, en los Estados Unidos, se plantean cier-
tas bases del problema, siendo posteriormente CLAUDE E. -
EHANNON quien en 1948 publica una memoria que se conside-
rs fundamental al respecto.
sn asta teoría se parte de la consideración de que una ——
determinada fuente de mensajes puede producir, en un de—
terminado momento, un mensaje cualquiera entre otros mu-
ches posibles. La cantidad de información transmitida por
el tensaie disminuirá cuanto más probable sea ese mensa—
es decir, cuanta mayor certeza exista de que el con-
tenido del mensaje se produzca en la realidad o se pueda
pcoducir; y sí contrario, la cantidad de información ——
transmi Uds será tanto mayor cuanto nemor sea la prebabi
lidad de Que se produzca el contenido del mensaje, o ——
sea, cuanto menor certeza exista sobre el contenido. Así
un mensaje elegido entre diez posibles transmite una can
tmÁad de información menor de la que transmite un mensa--
-se seleccionado entre un millón de posibles mensajes.
Esta teoría, tal como se forinula hoy día, es una rama —
de la matemática binaria, lógica o beoleana. La informa
otón se sigue concibiendo en los dos elementos constitu
tívos del soporte o forma y del significado; pero supues
tos estos dos elementos trata de medir la camtidad de —
información a través de un razonamiento muy lógico: cuan
te más informado se está de algo, más se sabe sobre el
objeto de conocimiento y mejor se puede actuar. Pero ——
para que se aporte a alguien una cierta cantidad de in-
formación debe existir algo imprevisible, puesto que lo
ya sabido no informa de nada
.
sí decimos, por ejemplo, que de día hay luz solar, no
estamos transmitiendo más que una pequefilsirna cantidad
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de información, puesto que es muy probable que así suce
ca. Si, en cambio, decimos que cierto día faltó la luz
solar debido a un eclipse, estamos transmitiendo mucha
más cantidad de información.
Prescindiendo aquí de una exposición, siquiera incomple
ta de esta teoría, interesa destacar cómo ha sido capaz
de racionalizar ciertas intuiciones, prestándoles base
científica, que ya se encontraban en conceptos como los
de “noticia”, tan utilizados por los informadores proLe
sionales.
Por otra parte, su trascendencia en diversos campos ——
científicos ha sido imnortante.
Así, en el terreno del lenguaje y de su significado, ha
aclarado ciertos puntos oscuros. Aunque no ha sido capaz
de explicaras los secretos de la comprensión y del sig-







cAnicas del lenguaje, es decir, que sin poder definir —
de Lernea exacta el lenguaje, sugiere interpretaciones —
sobre su función y utilización.
Una aclaración importante sobre el concepto de Informa-
ción puede encontraras en la interpretación de Marino —
yerro Belmonte (19), cuando con un conocimiento muy com
nieto de la anterior versión matemática de la Informa-
ción, afirma que nuestra codificación no es tanto —
de símbolos, datos o grupos de datos como de signos—cosa







cluso distintos lenguajes. . . En la parte codificable de
la información social no se puede representar nunca una
unidad indivisible como ocurre en las computadoras, por-
que su función informativa no es siempre la misma. Esta
afectada por una multiplicidad de sentidos, lo que llama
ría Eliseo Verón el principio de polivalencia semántica
de la acción social”. (Polisemia>
De aquí deduce que el progreso de la información social
en la incorporación de nuevas experiencias supone sietn—
pre una dinámica y una revisión de la estructura del ——
propio sistema social, y ello por la razón importante de
que “los canales mecánicos y artificiales de la informa-
ción social no representan un sistema estático de direc-
ción siempre el mismo en la ida y en la vuelta.., los ——
canales se desplazan, se mueven y transcurren de un sis—
tena de referencia comunicativo a otro”. Para Yerro Bel
monte, por tanto, la “intercomunicación” nO es sin más
“información”. Esta es la “mecánica racional de aquella,
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o si se quiere, la energía formal de toda clase de comu-
nicación” , concluyendo que “la teoría de la información
social se ocupa de dar razón cualitativa y cuantitativa
de los cambios de funciones de comunicación en la Socie--
cad” -
Hay, pues, que distinguir seg45n el mismo autor, varias
clases de información:
a> Información “mecánica” e información “vital
”
— “La información mecánica pretende establecer comu-
nicacrones que lleguen a sus destinatarios, a par
tic de diferentes condiciones iniciales y contam-
do con distintos medios de información. O sea, que
es variable en cuanto al canino, pero se mantiene
fija en cuanto a su objetivo final”
.
— “Los modos de acción de la información vital se di-
rigen a personas, grupos o asociaciones de hombres
que constituyen totalidades sociales y que no son
reductibles a los modos de acción de los diferentes
dispositivos mecánicos n la información vital
un aumento o disminución de información no puede —
producirse sin que la fuerza social no haya progre
salo, crecido o decaído. O sea, que en la informa--
otón vital no sólo son variables las condiciones —
iniciales, sino también ]os objetivos, que pueden
sar creados o inventados ...Se trata de la acción
de una señal que se movil iza funcional y libremen-
te a través de los sectores o formas sociales de —
convivencia, partidos políticos, grupos de presión,
asociaciones, congresos, etc.,’.
5< Información “estrtxctural” e información “selectiva
— La información estructural es mensurable, ya que —
mide posibilidades de elección, alternativas, en —
el sentido planteado por la Teoría, de la Informa—
o ión.
- La información selectiva es la del medio especifi-
Co que utilizamos para informar,
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o> Información absoluta e información distribuida
— La primera representa “un contenido siempre el mismo
da lo que se afirma” y tiene siempre el mismo valor.
— La segunda depende del nfnaero de personas o grupos —
que la llegan a poseer o captar
Finalmente hemos de referirnos al tercer sentido con que
se utiliza la idea de información, como opuesta a las de
“persuasión” o “manipulación”, y que hace hincapiá en la
OBJETIVIDAD del hecho informativo puro frente a los ele-
mentos de interpretación y especialmente de impulso que
se dan en otras formas “persuasivas” de comunicación ——
como la Propaganda, la Publicidad o las Relaciones PObli
cas.
Entiéndase que cuando hablamos de objetividad frente a —
elementos de impulsión en unas u otras formas de co-
municación, nos referimos a situaciones intencionales ——
del emisor de los mensajes. La objetividad en la informa
ción no es ni puede ser la objetividad científica por Li
que se lucha constantemente en el terreno del conocimien-
to y muy especialmente en el de las Ciencias sociales,
Como hecho social que se produce en la realidad, se habla
de objetividad en el sentido de objetividad intencional —
del emisor, lo cual, como en todo proceso en que intervie
ne muy directamente el ser humano es muy difícil de lo—--
grar, puesto que se trata de la intención de exponer obje
tivamente los hechos que constituyen la noticia. Recorde-
nos que el segundo componente del conocimiento de lo huma
no es, junto al puramente intelectual o racional, el emo-
cional, y que en el proceso informativo necesariamente se
producen diversos pasos cognoscitivos (20)
Por ello, esta objetividad informativa constituirá en la
práctica más un “desideratum”, una aspiración ética y ——
deontológica, que una realidad frecuente, más una refe-
rencia valorativa que una constante.
Para tratar de aclarar definitivamente esta cuestión es
necesario aludir primero a las ideas de persuasión y ma—
nipulación que, “a contrario”, se atribuyen a otras for-
mas comunicativas.
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C> PERSUASION y MANIPULACION EN LA COMUNICACION
Es frecuente oir la afirmación de que la Publicidad, la
Propaganda y las Relaciones Públicas constituyen formas
de “comunicación persuasiva”. La redundancia es evidente
si tenemos en cuenta las ideas, antes expuestas, sobre
el concepto de comunicación.
Según el Diccionario de la Lengua, Persuadir es “Inducir,
mover, obligar a uno con razones a creer o hacer alguna
cosa” y persuasión “la aprehensión o juicio que se Eec—
ma en virtud de un fundamento”. Es decir, que la persua-
sión no supone la impulsión ciega, sino la utilinación —
de razones o fundamentos convincentes. Averiguar, por ——
ello, dónde termina la objetividad intencional y dónde —
empieza la persuasión es tarea más que difícil en toda
clase de comunicación.
Recientemente, LIONEL BELLANGER <21) ha tratado de acla-
tsr el concepto de persuasión, tan discutido, a través
de un amplio repaso tanto de las ciencias humanas teóri-
cas (sociología y psicología) , como de las aplicadas ——
(marketing, oratoria, política, venta, pedagogía, publi-
cidad, etc.).
El concepto de persuasión aparece para este autor como
un concepto centrado entre, por una parte, las técnicas
oc compulsión y coacción brutal o cínica <amenaza de san—
ción, chantaje, por ejemplo> y por otra las técnicas de
seducción “espontánea”, coma el “carisma”, el prestigio
y la fascinación.
Según el mismo BELLANGER, la persuasión “atricto sensu”
se presenta bajo tres formas: disimulada, como estrata-
gesa; racional, consistente básicamente en técnicas de
convicción; y emocional, apoyada en procedimientos retó
ricOs.
Analiza también en varios capítulos de su obra la histo-
ria del pensamiento sobre la persuasión, descomponiendo
el concepto en sus diversos elementos y estableciendo
las relaciones con la seducción. También plantea las con-
diciones en que la persuasión puede considerarse “normal”
u honesta”: 1) Aceptar que la libertad del interlocutor
sea la medida de la eficacia de la influencia ejercida;
2) Tomar conciencia de la responsabilidad social de toda
conducta persuasiva; 3> Proponerse como objetivo que la
calidad del asentimiento sea al menos tan importante ——
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cono el resultado; 4> Suscitar la participación del in-
rerlocutor en la producción de su propio asentimiento;
y 5) Procurar condiciones de experimentación para veri-
ficar el asentimiento a través del tiempo.
Esta interpretación, interesante en algunos aspectos, -
lleva finalmente a aspectos valorativos que no son sufi-
cientes para negar el hecho de la existencia de la per-
suasión en casi todas las clases de comunicación, sino
a un camino normativo.
Resumiendo, será forzoso admitir que el adjetivo de ——
persuasivas” que se aplica a la Publicidad, la Propa—
gande y las Relaciones Públicas, frente a la Información
es poco exacto si no deformamos el prístino sentido ori-
ginario de las palabras. En efecto, el objetivo de toda
clase de comunicación es conseguir una asimilación del —
mensaje al Que hay que suponer siempre intencional en la
mente del saisor. Ninguna clase de comunicación puede —-
desprenderse de esta intencionalidad que está en la base
de la actividad y del conocimientos humanos.
a. partir de aquí, sin embarco, no se puede negar la evi-
dencia de los hechos. Si partimos de la base de que mu-
chas de las criticas a las formas llamadas “persuasivas”
de la comunicación surgen de una actitud radicalmente ——
honesta, no podemos evitar analizar, desde una base de —
pensamiento científico, lo que hay de cierto en ese con—
cepto, quizá mal aplicado, de persuasión.
En primer lugar, habría que apartar tajantemente las ——
criticas de tipo ideológico, impregnadas por definición
de subjetivismo, de las criticas de carácter científico
que se apoyan en hechos incontestables. Pero, admitien-
do que en el estado actual de las ciencias sociales, ——
esta separación puede resultar enormemente ardua, valdría
la pena tratar de arrojar luz sobre el terreno terminoló
gico, tantas veces origen de confusiones.
Cuando se habla de las formas persuasivas de la comunica-
ción, muchas veces se está tratando de afirmar o intro-
ducir un elemento peyorativo que tiende a la idea de ma-
nipulación, en el sentido de engaño, o de impulsión a ——
comportamientos no deseados conscientemente por el sujeto
receptor del mensaje.
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Esta manipulación, engaño, o impulsión irracional ¿se
dá sólo en las formas llamadas persuasivas?. Veamos la
respuesta de varios autores.
José Todolí Duque, hablando de la distinción entre Pu-
blicidad y Propaganda <22) ha dicho:
“Al nargen de los recursos persuasivos genéricos que
implica toda comunicación.., las técnicas persuasi-







ción y la sugestión.— El camino de la convicción se
recorrerá a base de argumentos que apelan tanto a —
las cualidades del producto romo a las capacidades
o ventajas del mismo para llenar las necesidades de
los sujetos o para responder a sus intereses.. En-
tendida la sugestión de forma genérica, coma todo —














ración por la publicidad en su intento de oersuadir
”
Para nosotros, la convicción de que habla J. Todelí for
ma parte de esos “recursos persuasivos genéricos que im-
pUra toda comunicación”, pero sí es importante destacar
los factores sugestivos que la Publicidad, la Propaganda
y las Relaciones Públicas utilizan frecuentemente, como
estímulos específicos, en el mismo sentido ya destacado
por Mc Luhan cuando habla de los anuncios cono “vigoro-
sos dramatizaciones de la experiencia comunitaria”.
desda Cordero Pando (23> , se refiere a los mismos aspec-
tos de convicción y sugestión, afirmando que mientras la
prmmnera es de índole racional y consciente, la segunda —
acude preferentemente a resortes emocionales “y el ámbito
en o:ue produce sus efectos más decisivos es el del in——
consciente”, citando la definición de E. Berheim:
“Sugestión es todo lo que disminuye la actividad de
las facultades de la razón, todo lo que suprime o —
atenda el control cerebral. Este fenómeno refuerza
la credibilidad por una parte y, por otra, exalta —
el automatismo cerebral. Es decir, la actitud para —
transformar la idea en acto”.
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De aquí deduce Cordero Pando la necesidad de tener muy
en cuenta las situaciones de extrema sugestionabilidad
que se da en dos grupos de personas: los niños por una
parte, y los individuos integrados en la masa, por otra.
Por eso, las formas persuasivas de comunicación tienen
muy en cuenta la apelación a los líderes y el recurso a
“las personalidades”,
Pero el nismo autor, admitiendo cue la sugestión puede
llegar a constituir verdadera manipulación de la liber-
tad, trata de situar en sus justos límites la cuestión:
el reconocimiento de esta dimensión negativa para
la libertad de los sujetos que encierra la publici-
dad... no es ningún raso excepcional en el conjunto
de las realidades humanas y de las vías y cauces que
sigue el psiquismo y la acción humana en general. —
Zato es un aspecto común a todo tipo de acción psico
lógica, de influjo de unas personas sobre otras: en
la educación, en la convivencia de la vida diaria.
Donde tal vez habría de hacerse alguna rectificación
sería en el optimismo ingenuo y pretencioso del hom-
bre de ser. en todo y por todo, “animal racional”...
Se trata, en una palabra, do reconocer los límites —
o el modo propio de ser de lo que llamamos acto libre
que, en cada sujeto, no es, ni mucho monos “causa sui”
como dirían los escolásticos.. Tal vez entre de lleno
en eí contexto recordar la teoría nociológica de E.
Durkheim sobre la “conciencia colectiva” y la “con-
ciencia individual” y el influjo constringente que —
la primera ejercerla sobre la segunda, aún cuando el
individuo crea obrar con toda espontáneidad”
Pero si cabe que a esa acción humana se le amplíen —
más o menos los márgenes de libertad, o se las cons—
triña de tal nodo que llegue a ser una mere aparien-
cia de actuación libre, a que se maneje al margen o
en contra de los auténticos intereses de quien la —
real iza”.
En el mismo sentido, pero desde el punto de vista del —
lenguaje, vale la pena citar a Vidal Alba de Diego (24):
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“No creemos que exista una argumentación estrictamente
inocente. O si se prefiere, tenemos fuertes reservas
en admitir un principio de escritura (tomada en su —
acepción amplia: grafía, imagen, tipografía, color,
etc,> opaca. Las palabras y las lineas no poseen un
sentido cerrado. No son algo neutro. Son un medio de
transformar el sentido. Unas y otras terminan por se—
jialarse a si mismas haciendo desaparecer al autor y
ocupando en cierta manera su puesto e iniciativa. Ni
siquiera la escritura científica podenos asegurar que
se libre de esta características, pues en ella se ——
llegan a dar ciertas desviaciones que contradicen —
este principio de la opacidad. Esto, evidentemente,
resulta mucho más manifiesto en la argumentación pu-
blicitaria, donde la exigencia inapelable de la venta
supedita su sistema a una escritura interesada”.
Palabras las anteriores que con diversos grados pueden —
aplicarse a cualquier forma de comunicación.
U> PRIMERA APROXIMACION
Normalmente cuando se habla de “persuasión”, “convicción”,
“sugestión”, “utilización de las motivaciones”, etc, se
alude a alguna clase de manipulación de la libertad huma-
ma a través del proceso comunicatorio. Pero hay que adial-
~1r que esa sugestión, en mayor o menor grado, forma par-
te mal proceso de comunicación en general. La mayor o me-
nor apariencia de sugestión, y su mayor o menor realidad,
es una cuestión histórica y de carácter relativista, reía
cionada con los sistemas sociales, políticos y económicos,
así como culturales, de las comunidades humanas en el ——
“croas” espacio—tenporal del devenir histórico.
Desde un punto de vista sociológico, es previsible un in-
cremento creciente de las tócnicas persuasivas o sugesti-
vas a medida que, en una sociedad determinada, los grupos
que la integran son mayores en nómero y mayor el margen —
de libertad de expresión. Cada uno de esos grvp~ tenderá
a convencer a sus propios miembros y a los demás (prose-
litisno> , primero a través de un proceso de convicción —
racional, es decir, de aportación de infonttación y argu-
mentaciones racionales. Pero dado que la convicción de —
índole racional tiene sus límites (en el lenguaje, en el
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nivel cultural y en los procesos de recepción cuantitati-
vos, cualitativos y selectivos> resultará muy fácil para
esos grupos deslizarse a fases de “sugestión”. En este sen
tido merece la pena recordar que la Semántica General de
Korzybski ha puesto de relieve cómo la simple ‘ignorancia
pasiva” es imposible en los seres humanos, ya que se trans
forma en un “conocimiento inferencial activo” que puede, —
dogmáticamente, atribuir causas ficticias a los efectos ——
observados, siendo éste el mecanismo de las antiguas mito-
logias, y posiblemente en el desencadenamiento de fenóme-
nos cono el rumor, recientemente estudiado por Jean—Nodí
Kapferer <25>
Existe, en consecuencia, una correlación entre pluralismo
social y político e incremento de las aplicaciones suges-
tivas de las formas de comunicación colectiva.
Sea cual sea la teoría sociopolitica que se adopte para —
explicar el fenómeno del ordenamiento social, el incremen
te de las formas sugestivas de comunicación al servicio de
los grupos u organizaciones no debería considerarse como —
un mal en si mismo. Entre varios sistemas históricos, ——
habría que preguntarse si precisamente la posibilidad de







rias, no es una garantía de libertad más que un atentado
a la misma. En efecto, frente a la Publicidad comercial —
que puede promover un cierto grado de ‘consumismo” , es -
positivo para la libertad que se formen asociaciones de —
consumidores, por ejemplo, que denuncien ese consumismo,
o partidos políticos que combatan la tendencia al despil-
farro favorecida por ciertas tendencias económicas que —
fomentan el “panen et circenses”. Frente a la propaganda
ideológica de un partido o de un grupo es buena para la —
libertad la propaganda de otro grupo. Frente a la informa
ción tendenciosa o poco objetiva son convenientes para la
libertad las actividades de Relaciones Públicas que unas
veces permiten centrar la objetividad de las informaciones
y otras modificar actitudes desfavorables.
Pero no se puede negar, ante el incremento de las comuni-
caciones que proceden de diversos grupos en una sociedad
pluralista, que puede producirse, y de hecho se produce,
una patología de la comunicación colectiva en general y —
de la llamada comunicación sugestiva en particular. Patolo
gia que puede ser de signo distinto en los sistemas tota-
litarios y en la democracia pluralista. En los primeros, —
todas las formas de cemunicación. Información, Propaganda
y Relaciones Públicas tienden a identificarse bajo una idea
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de control ¿e los medios da comunicación. La publicidad
se reduce al campo estrictamente comercial, adaptándose
al sistema económico imperante, pero siempre con tenden-
cias a la formación de estructuras nonopolisticas, La pa
tologia del sistema nace, por tanto, de un control mono—
político de los medios de comunicación y de sus sistemas
laterales. En las segundas, la proliferaclón de tenden-
cias y grupos determinará la existencia de una competen-
cia comunicativa, jurídicamente aceptada, que hace nacer
una patología específica centrada en la posibilidad de —
manipulación de los mensajes en función de los intereses
ideológicos en pugna. Esta manipulación puede darse bien
en la propia selección de los mensajes (contenidos) ——
bien en la cantidad de mensajes lanzados que influyen en
la valoración y carga persuasiva de la información, bien
por ambos medios a la vez.
Aunque la sugestión engañosa de las formas de comunica-
ción colectiva se produzca como hecho social, en gran —
parte inevitable si hablarnos de sociedades pluralistas,
no cabe duda de que es socialmente deseable establecer
alguna clase de limite al juego dialéctico o contradic-
tono de las diversas fuentes de mensajes. La propia ——
contradicción de las comunicaciones supone un primer ——
sistema de control de las mismas, pero en ese juego dia-
léctico pueden gozar de ventajas quienes de una forma u
otra tengan el dominio de los medios de comunicación. De
agur que no sólo en el terreno de la ética, sino en el —
jurídico, sea preciso llegar a establecer ciertos mecanis-
nos que impidan por una parte el aplastamiento cotnunicati—
yo de unos grupos sobre otros, y por otra, la deformación
de la objetividad de las informaciones y las exageraciones
en los sistemas de persuasión o sugestión.
Partiendo de lo anterior, se plantearía el problema de de
terminar los requisitos necesarios y los límites de la —
objetividad informativa (y no sólo la de los contenidos
de los medios informativos, sino la de todos los elementos
informativos que fonnan parte de los contenidos de la Pu-
blicidad, la Propaganda y las Relaciones Pdblicas> . hasta
dónde es exigible esa objetividad y dónde termina la per-
suasión admisible y comienza la sugestión engañosa. En ——
definitiva, la cuestión es la del engaño frente a verací-
.
dad Y habrá que concluir, como premisa metodoltgica mece
sana, que los mayores peligros de manipulación o engaño
se encontrarán precisamente en aquellos terrenos donde —
sea más difícil identificar los puros elementos de suges
tión que forran parte de los contenidos comunicatorios.
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Cuando se habla de INFOROQCIoN versus las formas de la
llamada “COMUNICACION PERSUASIVA”, se alude normalmente
a las comunicaciones que realizan los medios de comuni-
cación social o “medios de comunicación de nasas”, es —
decir, la Prensa, Las Revistas, el Cine, la Televisión
y la Radio, y también en cierto sentido el libro, el dis
co, la cinta nagnetofónica y otros medios similares apa-
recidos en los últimos años.
Inicialmente, pues, al hablar de “Información” se alude
a un tipo de comunicación que, para establecer fronteras
debiera ser objetiva. Sin embargo, como ya hemos visto,
la pretendida objetividad de la Información es sólo un
“desideratun” de la misma clase del que defienden los ——
partidarios de la Publicidad exclusivamente informativa.
Más bien habría que afirmar que la información, en sis-
temas sociales democráticos, está en gran parte determi-
nada y condicionada por las finalidades de las organiza-
ciones y agrupaciones que la manejan,
En este terreno se producen des extremos: la tesis tota-
litaria y la tesis democrática. La primera defendería el
control total, o parcialmente significativo, de tales me
dios de comunicación y de sus contenidos y formas. La se-
gunda, en el otro extremo, defendería la total libertad
informativa y comunicativa a través de tales vehículos —
de comunicación. Normalmente quienes detentan el poder —
pólitico tratan siempre de ejercer un cierto grado de ——
control sobre los medios, variable según los sistemas so
ciopoliticos, mientras los grupos opositores aspiran a —
un mayor grado de libertad (Televisión privada, prensa —
de oposición, radio libre, etc.).
En la práctica se producen, en los sistemas democráticos,
sistemas mixtos en que se combinan ambas tendencias. A
menos que los mecanismos sociopoliticos se encuentren en —
manos de una sóla tendencia —lo que supondría en eí fondo
un cierto grado de totalItarismo—, en los paises con so-
ciedades organizadas de forma democrática puede producir—
se también cierto grado de concentración del poder de in—
formar (26) en manos de ciertos grupos, más o menos plura-
les, más o memos diversificados. Este hecho puede suponer
que estos grupos se encontrarán en una situación de privi-










Dentro de este esquema, el único admisible en una teoría
democrática del derecho a la comunicación, incluso con —
todos sus defectos, junto a la posibilidad de tales gru-
pos de informar de acuerdo a sus objetivos, se pueden ob-
servar fenómenos de deterioro, de corrupción e incluso de
antijuridicidad, dentro de una “larga marcha” por el per-
feccionamiento del sistema. Pero en todo caso de relativa
objetividad de los contenidos, no sólo por razón de la ——
intrínseca dificultad para alcanzar tal objetividad -cru
zada siempre con la inevitable subjetividad del informa-
dor—, sino también por razón de la estructura y del sis-
tema de los medios de comunicación, y por los intereses
y objetivos de los grupos gue manejan tales medios. Estos
son hechos fácilmente observable,
Por tanto hay que partir de estos hechos si queremos ana
lizar la realidad sin establecer ninguna valoración aprí
orística. Aquí no estamos tratando de valorar tales he-
ches, sino de llegar a un esquema científico de análisis,
comprensión y previsión.
En este terreno puede afirnarse, por tanto, que la “Infor
mación” es, en definitiva, comunicación que persigue cier
tos objetivos, centrados bien en la propia mente del in—--
formador, bien en la del grupo (organización> que maneja
estos medios. Obviamente, esta clase de comunicación tie-
ne su base en hechos, si se quiere “noticias”, que existen
“par se” y que sólo pueden ser manipulados hasta un cierto
limite, me la misma forma que un producto concreto (en el
caso de la Publicidad) o una “imagen” (en el caso de las —
Relaciones Públicas) sólo pueden “venderse” hasta un cier-
to limite,
Así pues, cuando hablamos de informadores que tratan de —
comseguir el mayor grado posible de objetividad, se trata
ría de un caso de Comunicación por Objetivos, ya que para
el informador su objetivo (valga la redundancia> será ——
tratar de ser objetivo, superando, si le es posible, su —
propia subjetividad.
A partir de estas consideraciones parece realmente difícil
establecer diferencias profundas con otras formas o mani--
festaciones comunicativas: Publicidad, Propaganda, Relacio
nes Públicas, Comunicación proinocional, “morchandising”,
Comunicaciones internas, etc.
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Aunque la Publicidad se defina convencionalmente como
Publicidad comercial, los hechos demuestran oue actual-
mente se realiza “Propaganda” política, ideológica o re
ligiosa-en forma publicitaria. Unos le llaman publicidad
y otros propaganda, pero esto, a nuestro juicio, es puro
nominalismo. De hecho se hace publicidad sobre los más —
diversos temas porque se piensa que es “eficaz”, que se
controla tanto el mensaje como los medios. Por esta ra-
zón, los Estados, Gobiernos y organismos Públicos, en su
conjunto, constituyen los anunciantes de mayor volumen.
En todo caso se trata de agrupaciones y organizaciones —
humanas que, con mayor o menor grado de aceptación social
realizan comunicación por objetivos.
Ya nos hemos referido antes a la estéril polémica que en—
frenta las llamadas fornas o sistemas de comunicación ——
“persuasivas” (Publicidad, Propaganda, Relaciones Públi-
cas, Relaciones Humanas, Comunicaciones internas, etc.>
con la “Información” entendida ésta come forma “no par—
sua s iva”.
Los defensores a ultranza de la Publicidad como subsis—
temas de la comunicación comercial se enfrentan a la ne-
cesidad de distinguir aquella de la “-Propaganda”, de las
promociones y de las comunicaciones promocionales; del ——
“Sponsoring” , de algunas formas de las Relaciones públi-
cas (especialmente las que inciden en la configuración —
de la “imagen” del emisor> • de otras actividades como el
“Merchandising”, etc., lo que tiene su reflejo en otros
idiomas, como las distinciones anglosajonas entre “Adver
tising”, “Publiclty”, “Promotion”, “Merchandising”, ——
“Publio Reiations”, “Social Relations”, “Human Relatioos”,
etC., etc.
Según LEONARO W. 0003 (27> , la etimología latina del tér
mino lleva a la idea de “sembrar” o “esparcir” y es de —
uso normal en casi todos los idiomas, Vigente en los ——
tiempos modernos desde 1633, año en que se crea por par-
te de la iglesia Católica la “Congregatio de Propaganda
Pide», se generaliza en el siglo XX a partir de la Alema-
mía nazi, de la revolución soviética y de los movimientos
totalitarios en diversos paises del mundo (República Popu
lar China, España, Italia, etc,).
Para 0005 la definición del concepto es difícil. Los cri-
terios habitualmente manejados son de carácter subjetivo:
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1> El del sesgo comunicativo. Pero el autor se pregun
ta: ¿Qué es un sesgo? y dice: “quienes rechazan la
designación de propaganda se adhieren a la doctri-
na de la verdad aceptable para si mismos o para ——
otros en una sociedad dada durante un especifico —
periodo histórico”. En otras palabras, se pregunta
¿existe la verdad absoluta?.







sonal. Pero todo comunicador pretende siempre ganar
algo con el acto comunicativo: mayor salario, desta
rar su ego, la admiración de sus colegas, o el apo-
ye a la ideología o al régimen que admira.
3) La intencionalidad, atributo que contribuye muy —
poco, menos que los anteriores, a la clarificación
del concepto.
Evidentemente estos atributos plantean problemas episte—
nológicos, éticos, sociológicos y sobre los fundamentos
psicológicos de la actuación en sociedad, pero no pueden
adinitirse como válidos en todas las sociedades y tiempos.
Por esto los especialistas huyen del término propaganda
sustituyéndolo por el de “Persuasión”, “Cambio social”,
“Cambios de actitudes”, o simplemente por el de “Comuni-
ración”. fle la misma forma se evita la utilización del —
concepto, a pesar de que el fenómeno se da, con un cre-
cimiento exponencial, en el siglo actual.
La cuestión de fondo entre la actuación propagandística
entre los grupos de presión y la Democracia se ha abor-
dado también por BLUNLER (28) para quien aparecen seve-
ras dificultades” de una credibilidad democrática de las
actividades propagandísticas en las actuales condiciones.
Las más recientes aproximaciones llevaban hacia la idea —
de una acomodación inter—elites sobre la base de intere-
sos democráticos cuidadosamente establecidos. Y por otra
parte, los modelos medio—céntricos atribuían un gran peso
a las preferencias colectivas, pero sin poder garantizar
el equilibrio en la elección (choice) informada, dado el
complejismo juego entre los grupos de presión, los grupos
políticos y las entidades informativas.
En opinión de BLUMLER pudiera ser todavía más insidiosa —
“la sujeción de las comunicaciones públicas a la perspec-
tiva maquiavélica de la Realpolitik”. que supone (i)que
los grupos actores no deben abandonar a la suerte la zor—
mación de opinión; <ii)que estos grupos están implicados
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en una contienda competitiva no sólo con sus Oponentes
políticos, sino también con los mismos medios de comu-
nicación, sobre qué versión de la batalla política debe
ser comunicada al público; y (iii>que ciertas nociones
sentimentales como las dei “mercado libre de ideas”, la
“responsabilidad social de la Prensa” y el “papel dei —
ciudadano informado en la toma de decisiones”, deben -—
descartarse como ilusorias.
Para el autor, “en la medida en que tales perspectivas
adquieren más fundamento, la legitimidad democrática —
del proceso de opinión pública parece desvanecerse gra-
dualmente” <29)
Recogiendo definiciones anteriores de CUTLIP y CENTER
<1985) y de LESLY <1983>, CARLSON <30> define las Rela-
ciones Públicas como “las actividades y políticas de in-
formación con las que las corporaciones y otras organiza-
ciones tratan de crear actitudes favorables hacia si mis-
mas, hacia su trabajo, y para contrapesar actitudes ad-
versas”. Según el mismo autor, el término Relaciones Pú-
blicas se utiliza, en algunas entidades y por parte de —
algunos especialistas, recogiendo “toda clase de activi-
dades informativas dirigidas al público, incluyendo la
Publicidad; pero en su uso más corriente excluye a la ——
Publicidad (Advertising)
El concepto surge en los años 20 de los Estados Unidos,
ligado a grandes compañías <Familia Rmckefeller, ATT)
al principio de forma intuitiva, y más tarde con modelos
extrapolables a otras grandes empresas, hasta la defini-
ción de EDWARD L. BERNAYS quien describe las RR.PP. cono
“la ingeniería del consenso”. A partir de aquí, la acti-
vidad configura un tipo de profesional “hábil para ejer-
cer una considerable influencia tanto en ámbitos corpora-
tivos, como académicos”.
Dado que la actividad profesional de las RR.PP. encuentra
sus principales clientes tanto en las grandes empresas y
agrupaciones de negocios, como en los Gobiernos locales y
nacionales, en instituciones no lucrativas <fundaciones,
por ejemplo>; escuelas, hospitales, grupos religiosos, ——
partidos políticos, etc,, la inquietud profesional ha de-
sarrollado especialmente la “Teoría de Públicos”, dentro
de la cual se trata de “asegurar un flujo continuo de in-
formación hacia los públicos clave (Eey Publics> ‘½
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Por muestra parte, desde una perspectiva profesional,
hemos tratado de definir que se entiende por “Páblico—
clave”, o como nosotros preferimos “Páblico relevante”
(MAZO, 1969> <311. Em definitiva, “un grupo humano —más
o menos organizado— capaz de generar acuerdos o conflie
tos”. Esta definición supone, por tanto, una visión de
la relación contingente y temporal de las empresas e ms
tituciones con sus péblicos y de los “gaps” comunicati-
vos que en este terreno se producen.
Las soluciones, que a la vez suponen medios muy variados
de actuación, desde el acceso más o menos formalizado a
los grandes medios de comunicación, hasta los contactos
directos en pequeños grupos e incluso individuales, supo
mcm el desarrollo de buenas relaciones con todos los me-
dios de comunicación, con las asociaciones profesionales
y sindicales, con los grupos patronales y de negocios, y
también con los gobiernos y administraciones públicas a
todos los niveles.
Frente a las normas legales que afectan, en casi todos —
los paises, a la Publicidad, y que suponen restricciones
más o menos fuertes en el proceso de “acceso” a los me-
dios, ha existido una gran resistencia, por parte de los
profesionales de esta actividad, hacia las regulaciones
legales de la misma, a pesar de que algunos especialistas
han clamado por la necesidad de establecer un sistema de
licencias administrativas <32)
Relaciones Páblicas/Concepto
Por regla general, estas solicitudes se amparan en una —
preocupación por la ética de las prácticas habituales, en
parte afectadas de una gran ambigúedad ante los grupos in
telectuales y ante los medios de comunicación, ambos con
una percepción de signo manipulatorio y mercenario. A es-
ta idea contribuyen seguramente:
— Por una parte, la frivolización del concepto Relaciones
Públicas, entremezclada en paises como España, posible-
mente por problaas semánticos que no favorecen la idea
de una actividad de nivel universitario (identificación
con las actuaciones de la “Jet Set”, por ejemplo)
-t Por otra parte, la “tendencia de las organizaciones a —
aplicar otros nombres para describir” estas actividades:
“Publio affairs”, “Media relations’”, “Public informatj.on”
“External Relaticns”, y en la terminología española. “ma
gen corporativa”, “Comunicación integral”, “Comunicación
institucional”, etc, por citar las de uso más corriente.
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— La confusión, por otra parte no aclarada de forma con-
vincente, con lo que en distintos paises se llama “Trá
fico de influencias”, “Lobbying”, etc., y que podría -
conducirnos a una visión negativa y de corrupción de —
actividades comunicativas que en los próximos tiempos
deberían ser objeto de aclaraciones en el campo valora—
tivO.
Las constaciomes actuales muestran que se trata de una ac-
tividad de importancia creciente en la mayor parte de los
paises occidentales, en la medida en que “muchas empresas
e instituciones sienten la necesidad de mayor experiencia
para tratar de alcanzar audiencias ya saturadas con un ——
cúmulo sin fin de sofisticados mensajes procedentes de ——
otras fuentes”, dentro de una “sociedad de la información’
como clara alusión al muchas veces agobiante peso de la —
Publicidad.
El concepto y término de “Lobbying” nace en los Estados -
Unidos, en 1830, para describir las reuniones y CO!;CILIA——
BULOS en los pasillos <lobbies) del Congreso norteamerica-
no, en que se juntaban representantes y agentes de inte-
reses especiales para actuar en favor de los mismos.
Como oroceso de comunicación, la actividad del “Lobbying”
incluye: “La identificación de los líderes de opinión <de
cisions makers> , las técnicas para establecer y mantener
canales de comunicación con los funcionarios, la selección
y transmisión de mensajes persuasivos y el re~uerzo de ——
redes efectivas de influencia”.
En base a los trabajos de BAUER, DE SOLA y DEXTER <1969 y
1972>, EHRMANN <1958>, GREENWALD (1977>, MILBRATH (1963> y
BICKWELL TRUMAN <1951>, NIMNO (33> señala la existencia, —
según los distintos sistemas políticos, de esquemas más o
menos formalIzados de “Lobbying”. Entre los primeros desta
ca el sistema de los Estados Unidos, basado en la protec-
ción constitucional a los derechos de asociación y petición
pero bajo exigencia de registrar públicamente tanto el res
paldo como los apoyos económicos a los públicos escrutinios.
Según NIMMO esta actuación formal mo excluye la actuación
de tipo informal: “de intercambio y entendimiento tácito
por parte de los miembros directivos.. .que o bien delegan
en otros la función de representar los intereses del gru-
Po. o bien actúan sobre funcionarios públicos, en ausencia
de un apoyo legal claramente definido”.
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Para MUflO existen cuatro clases de ‘Lobbying” que nacen
del cruce de la actividad profesional <vocational> ¡ no
profesional (avocatiomal> , esta última ejercida por los
miembros de élite del grupo, con las dimensiones forma-
les o informales del tipo de comunicación. “Aunque exis-
ten diferencias entre paises en el predominio de uno u
otro esquema, ningún sistema político existe sin alguno
de los cuatro”.
En el cuadro siguiente resu3nimos, más que nada para cap-
tar el campo de actuación, y por tanto el campo de inves-
tigación en cuanto a los medios de comunicación, los cua-
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En opinión de DAVID L, PALETE <34) la formación de los
“lobbies” está muy relacionada con los procesos de “poli
tización”, en virtud de los cuales “una institución, per
soma, acontecimiento o actividad no considerada política
adquiere sentido y relevancia política. En lugar de ser
debatido privadamente o en otros foros no políticos, el
asunto se convierte en un tema de contenido político”.
Sin entrar en consideraciones sobre el papel que en es-
tos procesos juegan los medios de comunicación, y sobre
las causas de estos fenómenos, basta recoger aquí que —
normalmente los líderes de los grupos interesados esti-
muían las tendencias sociales preexistentes, y tratan —
de capitalizar para sus propios objetivos acontecimien-
tos y hechos concretos, a fin de atraer la atención de
los líderes de políticas (“policynakers’) y del pi5blico
con la ayuda necesaria de los medios de comunicación.
Las ideas que se suelen manear son las de legitimidad
y credibilidad, reforzadas por el número y relevancia
social de los participantes. Un ejemplo concreto en este
sentido fue, en los 70, la campaña de la “Convnon Cause”,
en Estados Unidos, para conseguir la financiación pObíl—
ca de las campañas profesionales, las leyes sobre publi—
cidad del “Lobbying” y de tal financiación, así como las
relativas a los conflictos de intereses.
Otro aspecto interesante destacado por IRVING CRESPI (35)
ha sido el de la utilización de los sondeos de opinión —
por parte de los grupos de presión, especialmente por ——
parte de gabinetes jurídicos, las Relaciones Públicas y
el “Planning” de las comunicaciones, a fin de soportar —
acciones de “Lobbying” por parte de industrias, grupos —
laborales y grupos de acción ciudadana, con una amplia —
gama de tópicos, como los impuestos, la protección medio—
ambiental, el aborto, los gastos militares, etc.
Desde el campo de las Relaciones Ptblicas, el patrocinio
de encuestas o sondeos sobre temas de interés general y
de actualidad, aparentemente sin relación con los intere-
ses específicos del grupo patrocinador, es práctica habi-
tual, manejándose además como un servicio de información
pública, a la espera de cambios en las actitudes genera-
les.
Según JAY O. BLUMLER (36> las estrategias de medios de —
los grupos de presión y por tanto, de las consiguientes
acciones de “Lobbying necesitan ser apoyadas noryealmen—
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te por especialistas en Prensa y en “Publicity” y suelen
seguir varias lineas fundamentales:
1> Mantener relaciones con los miembros del grupo, demos
trando la efectividad del mismo (sobre todo, si los —
canales internos son débiles o están infrautilizados>
2> Sl debate con los líderes de opinión, cono represen-
tantee legítimos y soportes de la ciudadanía.
3> Movilizar demandas que los líderes de opinión parecen
ignorar.
4> Mantener en primera línea las prioridades y definicio-
oes del grupo sobre los temas clave de la confronta-
ción -
5) Blevar un tema concreto a debate bajo diferentes cri—
terios.
6) prevenir los ataques ocasionales de malas noticias que
la mayor parte de los grupos pueden experimentar.
7> Beneficiarse de la función especular <“Looking Glasa
Function”> de los medios de comunicación, esforzándose
por lograr una fuerte imagen sobre los propósitos, va—
~ores e identidad del grupo. Ante la lógica resisten-
cia de los informadores —en función de las normas de
objetividad y neutralidad—, los temas presentados deben
descansar en nuevos valores, no en valores organizatí—
vos, en acontecimientos fuerza más que en procesos, en
acciones antes que en ideas, y en controversias más que
en consensos <BLUMLEP, 1989>.
Esta confusión se produce especialmente en el campo de la
Publicidad, las Relaciones Públicas y la Propaganda porque
en las últimas décadas los hechos han superado las artifi-
ciales compartimentaciones profesionales. Así, la publici-
dad política ¿es Publicidad o Propaganda?. La Publicidad —
de imagen ¿forma parte de las Relaciones Públicas?. Las ——
Relaciones Públicas resuneradas ¿son Publicidad encubierta
o no?. La llamada “Publicidad para el debate o para la con
troversia” ¿es publicidad o propaganda?. ¿Dónde situamos —
la Publicidad de o para los servicios públicos o en inte-
rés de la comunidad?.
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Podríamos seguir preguntando: Un mitin político ¿se dife-
rencia en algo, en tórminos de comunicación, de una con-
vención comercial?. Obviamente se diferencian en la fina-
lidad que persiguen, en definitiva en los objetivos.
En el sentido de advertir la enorme importancia que ha -
adquirido la comunicación política en los paises moder-
nos, ROLANO CAYROL (37) ha destacado recientemente los —
tres pilares en que actualmente descansa este tipo de —
comunicación: los sondeos, la publicidad y la televisión
,
dentro de lo que considera como “americanización” de la
vida política francesa. Para él, las reuniones en el co-
bertizo del patio de la escuela, la visita a las “fuer-
zas vivas” y a los comerciantes censados o el pegado -
de carteles por equipos de militantes no constituyen ——
hoy días más que manifestaciones folklóricas y tradicio-
nalca de la propaganda política.
Lo esencial para CAYROL es no olvidar que no se trata —
sólo de vender un candidato presentándole como alguien
simpático, próximo al ciudadano, claro y sencillo en su
expresión, sino también de que sea aceptado en sus ideas
y en sus convicciones, es decir, con el programa que ——
trata de aplicar. En el caso de que la forma oscurezca —
el fondo, la comunicación política estará errando su ob—
tivo fundamental con el riesgo de convertirse en un
“boomerang”.
pero es necesario también no adoptar posturas maniqueas
ante el predominio de nuevas formas de comunicación polí-
tica que no se merecen ni una confianza ilimitada ni las
injurias con que algunos las tachan. Según CAYROL, las -
técnicas utilizadas valen lo que valen los que las utili-
zan, y en todo caso forman parte de la democracia y debe—.
rían ser enseñadas en la escuela para despertar el espí-
ritu critico de los ciudadanos y enseñarles a analizar —
resultados, relativizarlos, compararlos con otros, evitar
la confusión entre lo que es un sondeo de opinión y una —
elección, distinguir actitudes manifiestas y latentes, ——
etc.
Desde los años 60, la TV ha tomado en Francia un protago-
mismo creciente como medio conf igurador de la opinión pú-
blica, y por eso el poder político ha buscado siempre ——
ejercer un control de este medio. de forma más o menos —
estricto según las circunstancias, Según nos dice CAYROL,
los responsables de la TV, hasta los más bajos escalones
de su jerarquía, han sido siempre hombres próximos, por —
su implicación o por su sensibilidad, al poder de turno.
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CAYRoL terrina afirmando que la comunicación política
no ha terminado todavía su evolución y se encuentra en
un momento critico en que puede zozobrar en un • show—
biz” irrisorio o afirmarse como un verdadero instrumen-
to al servicio de la democracia.
Pero parece claro también que cuando se habla de “finali-
dades” u “objetivos” en idioma castellano, tan rico de —
matices, podemos estar mezclando, y por tanto enmascaran-
do, térrmnos aparentemente científicos. Esto ocurre con —
la idea o concepto de “Teleologismo”, muchas veces mal ——
interpretado o distorsionado y cuya definición concreta —
es la “doctrina de las causas finales” (38> . Este concep-
to es aplicado, en nuestra opinión, correctamente por ——
Valíbuema (39) cuando se refiere a esta característica —
atribuyéndola a la Teoría de Sistemas; no en cambio cuan-
do múltiples autores se amparan en el criterio de la fina-
lidad persequida para, en base a la “clase de finalidad”
o a la “clase de objetivo” establecer distinciones preten—
didamente científicas que los hechos desmienten,
En este sentido GUSTAVO FABRA (40> ha destacado como ——
FOUCAULT, en sus respuestas a CARUSO, insiste en la tesis
de que “ej control de las funciones crea la idea de fina-
hamo que —piensa— es preciso eliminar del campo científi-
co, junto a la de sujeto..,”.
Por discutible que pueda parecer esta tesis desde algunas
perspectivas, no cabe duda de que responde a la preocupa-
ción de objetivar las Ciencias humanas, sin la cual se ——
produce continuamente un entrecruzamiento de campos de ——
análisis, del cual es muestra clara la cuestión que esta-
mos tratando donde lo normativo—social se entremezcía con
la pura observación científica.
En definitiva, distinguir la Publicidad y la Propaganda o
las Relaciones públicas equivale muchas veces a hacer un
juicio subjetivo de las intenciones de los emisores de ——
los mensajes. Es cierto que estas intenciones aparecen ——
muchas veces de forma expresa (vender un producto — conven
cer de una idea política — mejorar la imagen> , pero otras
muchas veces no aparecen de forma clara, sino de forma di—
simulada o encubierta, de la misma forma que en la cosnuní—
cación interindividual hay que contar con el disimulo, el
juego de lo explicito y lo implícito o el de la informa-
ción/no información, con los prejuicios del emisor y el —
receptor, la combinación de las formas verbales con las no
verbales, etc.
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A partir de aquí aparecen, como un conjunto de factores
nuevos que se entrecruzan con los anteriores, los jui——
cios morales, éticos, deontológicos, jurídicos, la mayor
parte de las veces preñados de prejuicios. Probablemen-
te sea cierto que mo es socialmente positivo que la In-
formación se confunda con la Propaganda y con la Publi-
cidad, y al contrario. Lo ideal seria que todos supiéra-
nos que las noticias son informaciones objetivamente ——
ciertas, que los partidos políticos nos dicen siempre —
la verdad, y que la Publicidad jugara sólo con informa-
nones que constituyeran elementos de impulso económico
y social para los ciudadanos—consumidores. Pero, ¿res-
ponde este esquema a la realidad?.
Más bien la observación de la realidad nos dice que pus
de existir publicidad engañosa, no sólo a través de la
manipulación, sino también del juego información/desin—
formación: que, desde un juicio jurídico (de ordenación
social, por tanto> existen fornas de publicidad encu-
bierta y desleal. La realidad nos dice también que exis-
te propaganda demagógica, información sesgada, bien ——
porque quien la escribe, la recoge, la redacta o selec—
ciona defienda su propio punto de vista o su ideología,
bien porque —sin rasgarnos las vestiduras— se trata de
una “información remunerada”.
En definitiva, pues, parece que no responde a un riguro-
so criterio científico separar las clases de comunica——
ción o los sistemas en que ésta se estructura y organiza
ni por razón de la forma en que aparece ni por razón de
la finalidad o intencionalidad, explícita o implícita —
de la misma comunicación: se trata de “informar” o de —
“persuadir”, nos encontramos ante un modelo de comunica-
ción que se caracterizaría por las siguientes notas:
a) Se enmarca en un ámbito social, no interindividual, y
en consecuencia, no puede explicarse sino en función
del sistema, la estructura y la estrategia sociales.
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b> Dentro de este ámbito social, la tendencia hacia un
modelo totalitario o democrático, influido por fac-
tores económicos, sociopoliticos y culturales deter-
mina el mayor o menor juego y las combinaciones o PP
siciones relativas de las distintas forras o siste——
mas de comunicación,
c> me acuerdo con las anteriores tendencias, lo que —
caracteriza a estos sistemas de comunicación, sea —
cual sea su denominación, es que los distintos gru-
pos, agrupaciones u organizaciones humanas, partid_
pan en un esquema dialéctico—comunicativo, de mayor
o menor riqueza y variedad según el poío a que se —
incline el sistema sociopolitico.
di Desde el punto de vista de los propios grupos u orga.-
nizaciones que actúan en una sociedad determinada, y
con independencia de la calificación que se otorgue
a los mismos, todos ellos se caracterizan por actuar
,
de forma consciente o inconsciente, por objetivos, es
decir, tratando de conseguir ciertas posiciones, más
o menos definidas, en el juego social (y si se quiere,
como consecuencia, en el propio juego comunicativo o
en la dial~ctlca social>
e) La existencia de objetivos, entendidos como metas o
times, explícitos o implícitos, conscientes o incons-
cientes, de las agrupaciones y organizaciones humanas,
debería excluir, en una pura consideración científica,
toda contaminación con criterios o posturas valorati’.







to en que existe, forma parte del fenómeno estudiado
.
sin que pueda ser excluido o rechazado en función de
apreciaciones éticas, deontológicas, jurídicas o de —
otra índole parecida. para nosotros, el dato o hecho
constatable es que las agrupaciones u organizaciones
persiguen objetivos y actúan comunicativamente en ——
consecuencia.
f> Los grupos u organizaciones, a la búsqueda de sus ob-
jetivos, explícitos o implícitos, racionales, raciofla
lindos o irracionales, ponen en juego una serie de —
recursos, más o menos amplios, más o memos eficaces,
en función de su imaginación y de sus posibilidades.
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9) Dentro del conjunto de tales recursos, los de tipo —
comunicativo, constituyen una parte sustancial en ——
cuanto permiten no sólo la relación con el intorno y
el extorno (Inwelt — Unwelt) de la propia organización
entendida ésta cono un conjunto de grupos, agrupacio-
mes y a veces individualidades más o menos estructura-
des y formalizados, reglados o no, estables o transi-
torios.
h) Las denominadas fornas o sistemas de comunicación ——
<Información, Propaganda, Relaciónes Públicas, Publi-
cidad, Promoción, “Merchandising”, “Publicity”, etc.)
son sencillamente instrumentos utilizables dentro del
conjunto de recursos comunicativos que las organiza——
ciones ponen en juego para lograr o alcanzar objetivos
o fines de índole superior a los puros objetivos de —
comunicación.
i) Por tanto> podría afirmarse que los objetivos de comu
nicación son subobietivos de los que establezca la —
propia organización.
j> Las anteriores conclusiones suponen que para que la —
organización alcance sus objetivos, necesita estable-
cer, de manera formal o informal, intuitiva o racio——
nalmente, un sistema de elección de los recursos que
crea más eficaces, siempre en relación con los objeti-
vos, en varios niveles distintos. Esta consideración —
conduce a la idea de Estrategia, y en su ámbito, a la
de Estrategia de comunicación
.
k> La idea de COMUNICACION POR OBJETIVOS ha sido recogida
y reconocida recientemente por JESUS 2’IMO’TEO ALVAREZ
(41). Haciéndose eco de los actuales cambios históri-
cos que, según él, nos están conduciendo a lo que ¿eno
mina “Hipersector” 1 + C (Información más Comunicación>’
que, a su vez, se encontraría en un “espacio multí—miz”
o como otros preferimos, de un “Comnunicational Mix’ —
Cpor analogía al “Marketing Mix~ (R.A. PEREZ y f.M. -—
MAZO) • señala como características especificas del ac-
tual momento histórico: A)Que la Comunicación demomina
da “persuasiva de masas” <Carrera, 1986) o “Comunica-
ción aplicada” (Timoteo, 1989), enfoca desde los fines
,
desde los objetivos, desde la intencionalidad, con un
origen emimentemeate práctico> que se encuentra en ——
técnicas o sistemas como la Publicidad y la Propaganda.
—39—
Para el doctorando, en la génesis del fenómeno ‘Comu-
nicación’> que podría calificarse de biológica, se en-
cuentra siempre la finalidad, la intencionalidad, la —
convicción, la persuasión, el juego dialéctico de inte
ligencias que tratan de convencer a otras.. , Imaginar
un tipo de comunicación absolutamenteneutral, ‘objeti-
va’ en el sentido más radical del término, nos parece
científicamente imposible dentro de la complejidad ——
social e individual, De hecho, J. TIMOTEO reconoce ——
esto mismo cuando dice ‘,..la Historia de la persua-
sión es una dialéctica entre inteligencias, unas que
promueven, otras que reaccionan, y nunca se hubiera —
dado evolución si las núltitudes y el mercado no hu-
bieran ido creando sus defensas, exigiendo calidad y
belleza, forzando la imaginación y la técnica.. .La —
ciencia diseccioma lo que la vida produce”.
Y 3> , que la Comunicación obedece a estrategias más
que a modelos. Afirmación que coincide sustancialmen-
te con la visión que se plantea en esta tesis, y no —
sólo en el terreno de los grandes medios de comunica-
ción, sino incluso en el de los “micronedia” o “medios
convivenciales’ . En esta misma dirección TIMOTEO señala
que la consecuencia natural es la de que la Comunica-
ción “trata de buscar participar en ideas o en una
causa meritoria”, en otras palabras, de convencer, y







cesible de medios”, cosa que los sistemas publicita-
ríos y propagandísticos adivinaron y utilizaron en ——
tiempos pasados. Precisamente en la aceptación genera
linda de la afirmación de que todos los grupos huma-
nos, más o menos orgami~’ados que actúan en una socie
dad determinada, tienen derecho a utilizar todos los
medios de comunicación a su alcance, radica la base —
democrática de una teoría de la comunicación social,
la consecuencia contraria es clara: la eliminación de
la estrategia comunicativa y operativa de los grupos
sociales y la implantación de la tesis totalitaria, —
con su consecuencia del “control público de los medios
de comunicación”.
En resumen, y sobre la aportación de J. TIMOTEO. podría
decirse que un análisis científico de estos fenómenos —
sociales supondría quizá aceptar: <i) que no es un des-
propósito pensar que la comunicación humana persigue ——
siempre o casi siempre ‘objetivos’, incluso intranecen—
dentes, lúdicos, irracionales. (u) que la cuestión de
la ‘intencionalidad’ en la comunicación por tanto, no
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puede confundirse con la de la valoración ética, jurí
dica, social de la intención perseguida <buena o nalS
desde diferentes perspectivas> . (iii) que> por tanto,
si la intencionalidad <no juzgada, no valorada> fuera
un componente general del hecho y de los actos comuni-
cativos, seria necesario, para poner un poco de orden
científico, establecer un orden entre conceptos estre-
chamente relacionados como INTENCIONALIDAD—OBJETIVOS—
OBJETIVIDAD; por otra parte CONVICCION—PERSUASION—MANI
PULACION; y finalmente, si se desea entrar en un campo
escasamente científico, VALOBACIONES ETICO—JURIDICAS
de las actividades sociales de comunicación.
La Teoría Jurídica —merece la pena recordarla— descu-
brió este hecho social, cuando estableció la distin-
ción entre el “Seir” y el “Sollen’, el “ser” y el ——
“Deber ser”... En el campo de la comunicación, hecho
social parecido al de las regulaciones de las relacio-
nes entre los componentes de una sociedad determinada
hay dos preguntas fundamentales: ¿COMO SON LOS HECHOS?
y la segunda, ¿COMO DEBIERAN SERLO?. Pero la respuesta
a esta segunda pregunta es claramente valorativa, nor-
ma tiva.
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1.1 -— Estrategias de Comunicación
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1.1.— Estrategias de Comunicación
A) Introducción
Para desembocar en el tema central de este trabajo, es
necesario, cono seóalábamos al principio, aclarar no —
sólo el campo comunicativo al cue vanos a referirnos,
sino también qué entendemos por ESTRATEGIAS DE MEDIOS
dentro de las ESTRATEGIAS DE COMUNICACION.
Aunque la noción de ESTRATEGIA es muy antigua, cono lo
denuestra la propia etimología griega del término, en -
los momentos actuales podemos poner en relación este ——
concepto con ideas científicas modernas. A tal efecto —
nos parece especialmente interesante relacionarlo con —
las ideas de ESTRUCTURA, ORGANIZACION y SISTEMA.
Antes, no obstante, de aclarar la noción de ESTRUCTURA,
es preciso situarse históricamente en el momento en que
este concepto se desarrolla, como consecuencia directa
de un análisis científico del campo social y del compor
tamiento humano.
Es a principios del siglo XX cuando la actitud y el mé-
todo científicos que en siglos anteriores se habían em-
pezado aplicar al mundo físico y a las ciencias de la —
Naturaleza se van a intentar proyectar al comportamien-
to de los seres humanos y a las relaciones que se esta-
blecen entre ellos. A lo largo de la primera mitad del
siglo actual los estudios de las ciencias sociales y de
la conducta experimentan un extraordinario impulso, en
muchos casos determinado por el interés de los modernos
Estados en fundar en bases científicas el tratamiento y
solución de los problemas determinados por rapidisimos
y profundos cambios sociales, con su secuela de la nece
sidad de establecer programas sociales y económicos de
amplio alcance (Industrialización, urbanización, migra
clones masivas, cr=sis económicas cíclicas, conflictos
bélicos generalizados, marginación, minorías étnicas,
etc.>
A pesar de las muchas reticencias por parte de quienes
consideraban “acientificos” esta clase de estudios> ya
en-los prtmeros ados de’ e4nl nepmrna,,renaln.l,,n~ar~
tecedentes, como la “Verein flir Sozialpolitik” en Ale-
mania, la ‘Ecole Libre de Sciences politiques’ en Eran
cia, los estudios rusos sobre geografía humana, cuyas
aportaciones fueron decisivas en este terreno. Es, sin
embargo, en Estados Unidos donde, después de la 1 Guerra
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Mundial> se empiezan a aplicar los métodos cuantitativos
a la comprensión del campo social, como comprobación de
múltiples tesis planteadas anteriormente en Europa por
parte de sociólogos, psicólogos, psicólogos sociales y
antropólogos (42>
Hacia al año 1925, a consecuencia de estos movimientos,
ciertas disciplinas como la Psicología, la Sociología.
la Antropología y las ciencias Políticas empiezan a ad
quirir entidad científica propia.
La Psicología se desarrolla en varias direcciones> entre
las cuales las más importantes serán la experimental> la
estadística y la clínica. La Antropología estudiará las
diversas culturas humanas y sus manifestaciones, mien——
tras los sociólogos, a diferencia de los antropólogos. -
se centrarán más en la búsqueda de leyes generales oue —
debieran permitirles, en las actuales sociedades expli—
carse instituciones, funciones y papeles sociales y,
como consecuencia, prever el futuro de la evolución so-
cial. Completan el cuadro Economía, Política e Historia,
ciencias que, con todas sus limitaciones, tratan de apor
tar otros constataciones y evidencias sobre la conducta
humana.
Naturainente, el instrumento que va a permitir abordar —
el campo social desde una pretensión de objetividad cien
tífica es el método estadístico, capaz de revelarnos
ciertas regularidades en el aparente caos social. Simul-
táneamente, otras ciencias emergentes, cono la Lingdisti
ca, el analisis antropológico y laárqueoloaia empiezan
a aportar, de forma continua, datos importantes sobre el
campo social.
Este aluvión de ideas desde distintas áreas interesadas
por conseguir una cierta dosis de objetividad cient¶fi—
ca, produce un interés creciente por la integración de
conocimientos y por los estudios interdisciplinares. De
esta forma nacen, por ejemplo, la Ciencia Política y —
la Psicología Social.
También de esta forma nacen las Ciencias aplicadas, cono
las Ciencias de la Educación, la de la Administración ——
pública, las Ciencias aupresariales, la Ciencia clínica,
la Ciencia de las comunicaciones, y dentro de esta últi-
ma desde la Teoría Matemática de la Información, hasta —
las Ciencias de la Información y sus diversas ramas o es
pecialidades.
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TODAS ELLAS CIENCIAS (O CONOCIMIENTOS> QUE INTENTAN APLI
CAR> DE FORMA MAS O MENOS EFICAZ, LOS RESULTADOS O CON-—
CLUSIONES OBTENIDOS POR LAS CIENCIAS SOCIALES DE BASE.
Ciertas bases teóricas establecidas por Durkheim, Max —
Weber, J. Stuart Mill> Comte, Marx y otros se completan,
a partir de la II Guerra Mundial con experiencias concre
tas, sobre una base empírica, tal y como habían sido ini
ciadas anteriormente por investigadores como Wundt u --
pavlov <percepción y respuesta a los estímulos) , Thorndike
y Yerkes (memoria y proceso de apreñaisajel , o Watson ——
<psicología experimental)
Va antes, a partir de las observaciones de numerosos an-
tropólogos, DURYEHEIM, en Francia, había insistido en —
destacar que una institución social no puede comprender—
se fuera de su propio contexto <lo que equivaldría a de-
cir que no puede comprenderse fuera del sistema en que -
funcionM • y BOAS, en Estados Unidos> desde una perspec-
tiva antropológica> habla afirmado que las partes de ——
cualquier sistema cultural sólo pueden comprenderse des-
de el todo, desde el conjunto.
Es en este ambiente científico en el que nace la TEORíA
DE LA GESTALT, fuente del ESTRUCtPURALISMO: una melodía
es algo más que notas separadas, un dibujo algo más que
líneas. De aquí a que los lingUistas estudiaran los sig-
nificados y no sólo las formas filológicas, no había más
que un paso...
Muy significativas fueron también las aportaciones de —
los Psicólogos sociales como Mc DLJGALL, quien en su li-
bro “Social Psychology’ (1908>, con el mismo titulo que
el famoso de ROSS del mismo año, destaca que el compor-
tamiento humano responde siempre a un propósito.
No menos importante es la dirección del Psicoanálisis de
FREUD y sus seguidores, a pesar de las interpretaciones
y divergencias a que da origen. Como poso de Sus propios
avatares quedan de esta teoría fuertes huellas en el pen
samiento occidental, y muy especialmente su base funda-
mental: la de que todo comportamiento humano cobra semti
do desde el propósito que persigue, aunque este propósí:
to sea inconsciente, sin que se trate sólo de una simple
respuesta a un estímulo externo.
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En el terreno científico, la influencia de FREUD y de —
la Teoría de la GESTALT fueron enormes. Por una parte,
FREUD proporcionó las bases para ciertas direcciones ex-
perimentales (pruebas proyectivas de personalidad: Test
de Rorschach, “Tematic ApperceptiOm Test”, etc.), o para
movimientos sociales, cono los de la liberación del sexo
y algunas corrientes educativas.
Especial interés a nuestro objeto cobran, en este mismo
tiempo, los estudios sobre motivación y sobre el concep-
to freudiano de la conducta inconscientenente deliberada,
entendidos como posibles palancas sobre las que influir
en el comportamiento humano, y muy especialmente, en el
campo político. Así, los estudios de MERRIAM desde la ——
universidad de Chicago> y los de LASWELL quien en su ——
obra “Psychopatology and Politica” analiza tenas como ——
los del liderazgo y el comportamiento político. Otros as
pectos, como los de la opinión pública y la propaganda,
es: como los estudios sobre la acción de las administra-
ciones públicas merecen una especial atención entre los
años 20 y 30, partiendo siempre del supuesto de una so-
ciedad relativamente estable (los felices 20)
Va a ser la explosión nacionalsocialista <nazi) de la —
Alemania de los años 30, la que va a provocar una cierta
crisis del pensamiento imperante con psicólogos como ——
Erich Prona, (“Encape from freedon”) , o economistas como
THOFSTEIN VESLEN y UAWTHORNE.
En el terreno que más directamente nos interesa, en estos
nisnos años, bajo una rúbrica conjuota que agruparía ideas
enlazadas sobre el lenguaje> el pensamientO, la semántica
y la comunicación, y con una relación directa con la Es-
cuela de la Gestalt, se desarrollan importantes estudios
sobre comunicación.
Así, el impulso de las escuelas lingilisticas europeas y
norteamericanas; de la Semántica, como intento de lograr
la máxima sintonía posible entre el emisor y el receptor
del mensaje; la Teoría de la Información; la Automática;
la Cibernética, etc.> suponen un intento de comprender —
mejor la estructura y la forma de comunicarse dc los in-
dividuos y grupos humamos, temiendo en cuenta los instru
mentes tecnológicos nuevos.
Mientras tanto, las técnicas de investigación estadísti-
ca se perfeccionan de forma acelerada, tanto respecto a
la validación de su mecánica y sistemas de recogida de
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información, como en cuanto a los conceptos y relacio-
nes estadísticas manejadas, lo que permite convertir —
estas técnicas en un instrumento de investigación ope-
ratigo a nivel general, un más perfecto análisis de la
información obtenida y, en consecuencia, una mayor ca-
pacidad predíctiva, al menos a corto plazo.
Este acelerado desarrollo científico en el campo social
plantea problemas, no sólo epistemológicos —derivado de
lo que alguna vez hemos calificado como “deslumbramien-
Co por la técnica~—, sino también de estricta aplica——
ción. por cuanto el afán de avanzar en los dos sentidos,
científico y de aplicación, implica una elevada tasa de
improvisaciones. La presión de las sociedades industria-
les o post—industriales de finales del siglo XX, cara al
siglo XXI, con su extenso abanico de problemas, con el —
choque de conceptos tradicionales> modernos y “post—moder
nos” <por admitir frases convencionales) provocados por
la aceleración del cambio y de las alternativas de la ——
coyuntura social y económica, suponen en muchos casos la
aplicación de tócoicas escasamente comprobadas para la —
comprobación de hipótesis científicas de extrema simpli-
cidad, con un resultado aparentemente racional.
Posiblemente, en loa actuales momentos, hay que admitir
que los cambios sociales> y dentro de ellos los cambios
de las actitudes y comportamientos h-omanos <supuesto que
seamos capaces de definir lo que sean actitudes y con—
oortamientos> , siguen sujetos a la acción de múltiples
factores, difíciles de aprehender en su complejidad. Es
necesaria, pues, una gran dosis de humildad, sin ignorar
los avances conseguidos> para saber que lo que hoy cono-
cenes como “Ciencias sociales” constituyen sólo un titu-
beante camino y una modesta ayuda en nuestro trabajo de
investigación.
Desde esta plataforma de humildad, hemos de convencernos
de que la comprensión de cualquier sistema social y, en
consecuencia, de las decisiones que le afectan, está líe
na de dificultades y exige una gran finura de análisis.
BI Estructuralismo
Relacionado con la noción de estructura se encuentra to-
do un movimiento científico denominado Estructuralismo.
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Su nacimiento se debe en el campo psicológico, a los
trabajos de los alemanes MAX WETHEIMER; KURT KOFFKA y
WOLFGANG KOHLER, quienes fundan en 1912 la denominada
ESCUELA DE LA GESTALT o “Estructuralismo”> cono se tra-
dujo en algunos paises al traducir por “Estructura” el
significado de “configuración”, “forma” o “figura” del
término alemán GESTALT.
Los estructuralistas mantienen que cualquier experien-
cia se compone de todos organizados, no analizables, a
los que llamaron “Gestalten”. Esos conjuntos o todos —
poseen estructura propia y no pueden ser descompuestos
en sensaciones, reflejos o sentimientos aislados sin que
pierdan su propia configuración. Es decir, que los fenó
menos no son una suma de elementos aislados, sino un ——
todo constituido en unidades autónomas, dotadas de leyes
propias y con elementos solidarios entre si. Por ello> —
afirman, una situación o un fenómeno no son sólo distin-
tos a la suma de sus partes, sino que, además, el propio
conjunto determina la naturaleza de sus partes.
Sin entrar en la historia de este movimiento científico,
de especial significación en los campos psicológico y —
lingilistico, entendemos que, desde el punto de vista del
nótodo científico> la importancia de la Teoría de la Ges
talt y del Estructuralismo, nace de haber podido demos-
trar que lo que captamos en cualquier intento de aprehen
sión de la realidad no es una acumulación de datos sim —
píes, sino una experiencia compleja y total. Para llegar
a lo simple, pues, ea necesario realizar un análisis de
los elementos y de las relaciones de esa sensación, de —
forma que las sensaciones en si mismas no puedan nunca —
construir una fuente de conocimiento científico.
En cuanto las ciencias citadas (Psicología, Lingtlistica)
tienen estrecha relación y aplicaciones concretas en el —
campo de la comunicación humana, se comprende la importan
cia de este enfoque en el estudio de los principios de —
las diversas formas de comunicación por objetivos de que
hemos tratado en epígrafes anteriores. Sin embargo, es —
necesario avanzar más en cuanto a la relación de la idea
de estructura con otras nociones científicas.
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C) Estructura y Organizaci6n
Si adoptamos el término ESTRUCTURA cono equivalente al
de GESTALT o a sus traducciones castellanas, más o menos
precisas, de CONFIGURACION, FORMA o FIGURA, será útil —
tratar de aclarar su moción científica.
Su etimología, del verbo latino STRUERE, construir, nos
muestra que el sentido primario está relacionado con la
idea del “modo en que un edificio estS construido” <43)
y por extensión a la idea del orden-de las partes de un
edificio desde el punto de vista de la técnica o de su —
belleza plástica.
Más tarde, a lo largo de los siglos y de los avances de
las ciencias, este sentido primario se extiende, de for-
ma analógica, y en el terreno de los seres vivos, al mo-
do como un conjunto concreto, espacial> es considerado —
en sus partes o en su organización, o la forma observa-
ble y analizable que presentan los elementos de un obje-
to; también, en el campo de la Física y la Química, cono
la agrupación de las diferentes partes de un conjunto o
de puntos que permiten la cohesión del mismo, por ejemplo
al tratar de la estructura del átomo. Más tarde, en el —
siglo XIX y ya en el terreno de las ciencias sociales, —
la disposición de las partes de un conjunto abstracto> —
de un fenómeno o de un sistema complejo, generalmente con
siderada come características relativamente estable de —
ese conjunto, sistema o fenómeno.
En el sentido que el estructuralismo otorga a estas ideas,
lo más importante es tener en cuenta que una estructura
puede encontrarse en conjuntos diferentes. Así, por ejem-
pío, cuando se estudia la resistencia de materiales, se
descubre un tipo de curva, la histéresis, que aparece —
también al estudiar las leyes del aprendizaje del lencus—je, o en Física> la imantación. Esta curva es una estruc
tora en el sentido citado.
En otras palabras, podría decirse que UNA ESTRUCTURA ES
LA LEY DE FORMACION E INTELIGIBILIDAD DE DIVERSOS CON——
JUNTOS.
JEAN POUILLON <44> nos aclara también lo que distingue a
la ESTRUCTURA de la ORGANIZACION: “En cada conjunto orga
mizado y sistematizado existe una serie de elementos que
se agrupan de manera tal que expresan lo que de único ——
tiene el conjunto, en tanto que otros elementos permiten
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compararlos a los de otros conjuntos”> y añade “Una or-
ganización es una combinación de elementos; pertenece —
al orden de los hechos y no será inteligible por si mis-
ma mientras sea descrita sin compararla con otra.. .En ——
cada conjunto organizado y sistematizado existe, por con
siguiente, una configuración más restringida de elemen——
tos, la cual lo define a la vez en su singularidad y en
su comparabilidad’. Estos últimos elementos que definen
la singularidad del conjunto> y al mismo tiempo permiten
compararlo con otros conjuntos, constituyen la estructu-
ca del conjunto o fenómeno.
El punto de partida estructural permite, pues, adoptar —
dos actitudes mentales: el sentimiento de lo especifico
y el deseo de comparación. Pero esto no quiere decir que
las estructuras se hagan inmediatamente evidentes. Las —
estructuras no SOn necesariamente conscientes; esto tan-
te más cuanto que no representan sólo la osamenta de los
fenómenos, sino que además PROPORCIONAN LA EXPLICACION -
DE LOS PROCESOS.
Cono ha dicho GUSTAVO FABRA (45> , el estructuralismo ac-
tual quizá superando sus propios antecedentes:
“...5e ha extendido en cí horizonte intelectual de
nuestros días y su ‘razón’ define los métodos y la
significación y naturaleza mismas de las Ciencias
humanas. Las que en un principio surgieron como ——
ciencias instrumentales de la Historia —Lingúistica.
mitología comparada> etnografía, etc.— se han trama
formado en modelos teóricos que, paradójicamente,
ponen en cuestión. en su dimensión estructuralista
básica, el concepto de historia y de conciencia his
tórica, así como de totalización de lo intengible,
al menos en su tradicional sentido filosófico.
“...el movimiento estructuralista. ‘‘se fundamenta en
la consistencia propia de la ciencia que, según su-
braya Ortega en su introducción a Dilthey, es bási-
camente ‘el descubrimiento de conexiones entre los
hechos’, ‘En la conexión —seguía diciendo Ortega—,
el hecho desaparece como puro hecho y se transforma
en miembro de un sentido’. Y Caruso.. .destaca que —
el método estructuralista estriba fundamentalmente
en la ‘reconstrucción’ o montaje lógico del objeto
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investigado realizada de tal nodo que tras su pre-
via ‘deconstrucción’ , ‘la situación diferencial en
que se hallan los fragmentos móviles genere un sen-
tido’
“...Ahora bien, la estructura se entiende no sólo —
como un principio epistemológico, como un ‘a priori’
relativo —la generalización de la perspectiva del -
mundo ‘sub specie structurae’ es evidente en la ac-
tual literatura de pensamiento— sino como el modo de
constitución de la realidad misma, corno el equiva-
lente moderno de la sustancia. Caruso estima que
‘es la sustancia del fenómeno considerado> en el sen
tido etimológico de *10 que está debajo*, lo que no
es perceptible inmediatamente (o empíricamente> en
superficie’. Equivalencia que sólo podría aceptarse
en su acepción más metafórica> pues en rigor una ——
identificación no es pertinente: la pretensión cog-
noscitiva de la estructura comporta ‘algo muy dis——
tinto de las ínfulas de la sustancia, y también ale
jado del modesto objetivo de la función’ y se halíS
más próximo de ésta por cuanto, en buena parte, se
enfrenta directamente con ella porque le es conse-
cutiva y trata de sustituirla’, afirmaba Paulino ——
Garagorri en esta Revista (junio 1963>”.
Cita también el concepto de Estructura de LACAN, cono ——
“serie de constantes significantes en cuya base se encuen
tra la función”.
Para ilustrar la noción anterior, nos parecen útiles los
ejemplos que propone ARNOLO KAUFMANN <46> , para quien la
analogía existente entre el sistema de conducción de las
naves espaciales, ~os órganos de funcionamiento y decisión
de un complejo económico y el sistema de conducción de un
automóvil, es más profunda de lo que cabe imaginar, como
se desprende de la existencia de elementos y relaciones
equiparables:
1. El objeto y sus trayectorias
2. Los sistemas de control
3. Los sistemas de cálculo
4. Los métodos de ejecución y recepción
5. Los sistemas de mando
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La prueba se encuentra en que los instrumentos matemáti-
cos utilizados son muy poco diferentes, como por ejemplo
el principio de “optinización” que juega un papel impor-
tantísino en el ‘cálculo de variaciones” y en su versión
moderna de la “programación dinámica’. Por otra parte. —
en el mundo de la Economía se habla en ocasiones de la —
‘trayectoria de un sistema económico” y de “geodesia eco
nómica”.









El anterior concepto de estructura, según la cita de ¿Y.
POUILLON que hemos manejado, se refiere constantemente
a los que denomina “conjuntos organizados y sistemati-
zados”, por lo cual la idea se relacioma por una parte
con la de organización, como ya hemos visto, y por otra
con la de sistema.
Como ha puesto de relieve FELICISIMO VALLBUENA (47> hacia
los años cuarenta, en el marco de la llamada revolución
post—industrial, comienza la “Edad de los sistemas” fren
te a la “Edad de las máquinas”. La Edad de los Sistemas
está basada en las ideas fundamentales de expansionismo
y teleología y en una forma de pensar que descansa en la
Síntesis. Expansionismo en el sentido de concebir las -—
partes del mundo como interdependientes, por lo que no —
puede abordarse su conocimiento sino desde una platafor-
ma interdisciplinar. Teleologismo por cuanto nuestra con
cepción del mundo se basa en el estudio de la conducta —
con objetivos, o en otras palabras, con una finalidad y
sentido determinados. Síntesis en cuanto hoy día interesa
más que en si mismo el análisis de las partes de un mundo
concebido como mecanismo, estudiar conjuntamente las re-
laciones de esas partes para llegar a la comprensión de
un todo.
Desde esta plataforma es fácil dar un paso más y llegar
al concepto de sistema. VALLBUENA cita, por ejemplo, las
definiciones de O.?.,. MILLER, “conjunto de reglas que go-
hiernan sus relaciones”, o la de HALL y FACEN> “conjunto
de objetos, junto con las relaciones entre los objetos y
sus atributos’, entendidos los atributos como propiedades
de los objetos. Casi no es necesario aclarar la sustancial
coincidencia entre esta idea de sistema y el concepto cien
tífico de estructura que antes hemos señalado.
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Dentro de la Teoría de Sistemas, los autores suelen dis-
tinguir entre estructura> en un sentido más restringido
que el que nosotros manejamos> relaciones, proceso y pro
piedades dinámicas de los elementos del conjunto. Así,
por ejemplo, VALLBUENA asume el sentido de estructura de
R. ACKOFF para quien esa estructura se refiere a las pro
piedades “físicas” de los objetos o elementos que perte-
necen al sistema. Por ejemplo> tamaño, forma, situación,
peso, densidad, textura, color, velocidad, etc. Es decir,
que la dimensión estructural se opone a las dimensiones
dinámicas del sistema. La estructura, pues, para estos —
autores es relativamente estática.
Este sentido dinámico de las relaciones y de los cambios
que se persiguen cono objetivo> o que se pueden producir
en una determinada estructura, constituye quizá una de —
las más valiosas aportaciones de la ciencia moderna. Así
como el estructuralismo,con sus raíces asentadas en la —
Psicología de la Gestalt, constituye indudablemente un —
paso hacia arriba en el puro pensamiento analítico al ——
destacar la importancia de las interrelaciones como expíA
cación del conjunto, la Teoría de Sistemas introduce tres
elementos fundamentales, en la explicación científica de
los fenómenos:
El sentido de la finalidad perseguida, de los obje-
tivos <Teleologismo> admitiendo, por tanto, y es—-
pecialmente en el terreno de las ciencias sociales>
la posibilidad del cambio estructural> frente a la
relativa estabilidad de las “configuraciones” estruc
turalistas clásicas.
El sentido de la relatividad de las relaciones, es
decir, de la relatividad de la regularidad con que
se producen, admitiendo en consecuencia, un factor
dinámico y de cambio y hasta de modificación del -—
propio sistema en virtud de la dinámica de sus reía
ciones. Precisamente el descubrimiento de que las
relaciones pueden determinar el carácter, abierto o
cerrado del sistema y de que influyen en la forma--
ción de subsistemas o suprasistemas, ha sido una de
las sustanciales aportaciones de esta teoria.
- La importancia de la interacción con el entorno o
ambiente, lo que lleva a la idea de feed baclC o
información de retorno, básica para comprender eí
teleologismo y el dinamismo del sistema.
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A partir de aqui y de la posible concepción de las for-
mas de comunicación (información, Propaganda, Publicí—-
dad, Relaciones públicas) como sistemas, como reciente—
nente ha abordado sobre la Publicidad JOSE RAMON SANcHEZ
GUZNAN (48), es tambión necesario relacionar el concepto
de sistema -aclaradas ya sus relaciones con la estructura--
con otras ideas que permiten explicar las posibilidades
de influir y manejar los elementos del sistema y sus re-
laciones, y hasta de influir en el ambiente o entorno en
funciones del fin perseguido o en otras palabras, de los
objetivos fijados> lo que, como hemos visto, forma par-
re del concepto central de sistema.
¿Cómo llamar en un sistema abierto, por defínícion con
una carga mayor o menor de dinamismo, a las posibilida-
des de actuación sobre los factores que determinan ese
dinamismo?. El dinamismo de un sistema se puede produ-
oir, a nuestro juicio, en dos direcciones:
- Hacia la eficacia (rentabilidad del sistema en
función de los objetivos).
- Hacia el cambio, con o sin sacrificio de eficacia
ten jendo en cuenta que un fin determinado del sis-
tema normalmente se define en función de un esquema
mas o menos complejo de objetivos.
La idea de manejo, de posibilidad de actuación sobre ——
los elementos del sistema, sobre sus relaciones o sobre
la normativa aceptada o reglas que rigen el sistema, -—
constitutye el fundamento de una antigua intuición, hoy
dia contemplada desde una perspectiva cientiflca, que -
es el concepto de ESTRATEGIA.
Han sido muy variadas las definiciones de estrategia —
(49), pero aqul sólo mencionaremos la importancia que,
con toda evidencia, hay que dar al conocimiento de tres
elementos fundamentales que definen las posibilidades
de actuación sobre el sistema:
- El conocimiento de los elementos
- El conocimiento de las relaciones que se entablan
entre esos elementos.
El conocimiento de las interacciones del sistema
con el entorno.
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Asi pues, el conocimiento de la estructura y de las reía
ciones internas o externas oue la definen constituye un
antecedente necesario para la obtención y aplicación de
criterios estratóqicos a los problemas de eficacia y/o -
cambio. -
En el área que nosotros tratamos de abordar, no cabe --
duda de que si las distintas formas de comunicación por
objetivos al servicio de las organizaciones humanas, In-
formación, Publicidad, Propaganda, RR.PP. , etc., consti
tuyen sistemas definidos por ciertos elementos comunes
(Puente, Editores, Mensaje, Medio y Receptores) y por —
ciertas relaciones que se producen entre esos elementos
será preciso conocer previamente CómO son los elementos
,
las relaciones y la dinámica del sistema de comunícacion
en cuestion que permiten definirlo como tal sistema
.
Pero, además, hay que tener en cuenta que la comunica—
ción por objetivos se plantea siempre “al initio’ como
un problema ante el cual debe decidirse el juego de los
distintos elementos bajo un criterio do optimización re—
lativa de la eficacia. De aqui que, como todo sistema -
abierto que se plantee su proceso de actuación de una -
forma dinámica, tenga que abordar Izaebién cual es la me-
todologia, es decir, el camino para lograr una combina-
ción y relación óptima de los elementos en juego, lo que
equivaidria a definir las mejores estrategias posibles -
de actuación.
La estrategia de comunicación, o en un sentido más res-
~ringido, las estrategias de Publicidad, de RR.PP. o pro
pagandistica, supondrá, pues, en primer lugar un conoci-
miento detallado y profundo de las estructuras de tales
sistemas y de las relaciones de todo tipo que se dan en
esas estructuras; y en segundo lugar, un conocimiento -
de los factores o posibilidades de eficacia o de cambio
implicitos en el propio sistema. De esta forma, al plan-
tearse el problema de comunicación, es posible llegar a
una solución que pretenda ser la mejor, teniendo en cuen
ta las interacciones con el ambiente o entorno.
Asi, no cabe duda de que habremos de analizar en primer
tórmino los sujetos que intervienen en ci proceso de co-
municación, desde la Fuente <Anunciante o cliente), o —
tambikn Emisor, hasta los Editores (Agencias de publici-
dad, empresas de RS. PP. y profesionales) y hasta los —
Medios, kstos como elementos últimos que se encuadran
en un subsistema de caracteristicas peculiares.
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Este subsistema no puede entenderse sin entrar en el —
conocimiento y definición de los públicos receptores.
Acui dedicamos un especial inoerós a loe medios, a las
oosibilidades de su manejo combinado, a las relaciones
cue con ellos entablan los restantes elementos del sis-
tema y, finalmente. a is oosibiiidad de dirigir la di—
fusion hacia los rocertores oue en raca caso nos tntere—
ssn -
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12.- Estrategias Publicitarias u de Relaciones
Públicas
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1.2.- Estrategias Publicitarias y de Relaciones Públicas
Después de haber comentado anteriormente el cuadro polemi—
co sobre la naturaleza de los sistemas de comunicación que
en la vida real conocemos con diversos nombres: publicidad,
Relaciones Públicas, Propaganda, información, etc.; tras —
haber. también, tratado de aclarar desde un punto de vista
reorico las relaciones entre las ideas de Estructura, Orga
nízación, Sistema y Estrategia, hemos de desembocar ahora,
sobre los hechos observables en la realidad social, en una
calificación teórica respecto a lo que sean las “Estrate-
olas publicitarias y de Relaciones públicas”
Si estamos de acuerdo en el hecho de que prácticamente
todas las organizaciones y grupos humanos que en una socie
cIad determinada, lo hacen ‘por objetivos”, es decir, pian-
teándose metas, fines o dianas de forma más o menos ex—
plicita o consciente, y en que tratan de alcanzar esos ob-
jetivos poniendo en juego recursos o instrumentos de más -
o menos alcance y amplitud.
Si, por otra parte, cono ya hemos visto antes, llamamos -
pstrategia a las ideas aplicadas al manejo del sistema
-en ‘a búsqueda de esos fines u objetivos— por medio de —
15 mejor dosificacion o combinación de recursos, tendremos
que concluir que todo lo que suponga asignar recursos -en
tendiendo este término en su más amplio sentido— al camio
que nos lfleve a alcanzar los objetivos formará parte de la
Estrategia del sistema, o a la Estrategia de la organiza——
clon o grupO.
Dentro del amplísimo abanico de recursos que tales grupos
nimanos pueden poner en juego ante los objetivos previamen
te planteados. son especialmente importantes dentro de sis
remas sociales abiertos (democráticos en lo político), los
de carácter comunicativo.
Quiere esto decir que, en definitiva, la idea a que inten-
ramos llegar, la de Estrategia de Publicidad y Relaciones
Públicas” no puede desligarse de la noción general de Es-
trategia de las organizaciones humanas.
Naturalmente, en la medida en que la Publicidad y las Re-
laciones Públicas constituyen sólo una parcela de los re—
cursos comunicativos, y éstos de los recursos totales que
la organización pone en juego ante el desafío de alcanzar
sus objetivos, estamos hablando de una Subestrategia% -
es decir, de una estrategia subordinada a otra u otras de
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rango superior. En este sentido no se trata de estra-
tegias autonomas, independientes, sino de estrategias su-
bordinadas oue nunca debieran chocar, contradecir o des-
v~acse de las estrategias cenerales ¿el grupo u organiza—
o ión.
Esta idea de base, de indole racional evidente, no lo es
tanto, sin embargo en la zract’ra de actuación de tales
organizaciones.
Contribuye a una clara desviación de la idea de ½ubestrs-
tegia” , la tendencia a la especializari¿n con su secuela
de la parcelación de actividades y dedméisiones. ya hemos
destacS3B~Z~EZcho cuando nos referiamos a la estéril -
polémica sobre las fronteras de las diversas formas de co—
Sunicacion.
Puede consoatarse en la practica que las estrategias comu
nicativas de muchas organizaciones, sí no claramente con-
tradictorias con los fines y objetivos expresos, son sí -
menos divergentes, o en ocasiones superficiales, en cuan-
to no contribuyen de forma efectiva a la orientación que
marca la Estrategia general seleccionada.
Expuesta desde el ingulo de visión de los estudios y ex-
periencias de las empresas -quizó el mós claro ejemplo de
organizaciones humanas que actúan por objetivos— serece —
la pena recoger aqui la corriente inspiradora de la llama
¿a ½icección Pacticipativa por objetivo< (OPOl, cuyo
mejor exponente es PEtE? E. ORLIOXER (511.
Sin entrar en un tena claramente especializado —el de la
dirección de empresas u organizaciones— bastarú aqul re-
coger que las cuatro ideas de base de la D.P.O. dentro
de una secuencie racamnal, son las siguientes:
- Estrategias o Politices: formulación de los fines
generales, cualitativos de la organizacion.
— Objetivos: formulación de los fines concretos pre-
cisos, cifrados y fechados de la misma organizacíen.
- Programas: determinación de los recursos de todo —
tipo que la organización asigne a la consecución -
de los objetivos.
— Presupuestos: determinación en una unidad común, —
ESE’flErme7ie dineraria o monetaria, del coste de
los programas y la forma de atenderlos.
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Sin más detalles respecto a le aplicación de las técnicas
de upo. con evidentes implicaciones en el terreno de -
la comunicaclon interna de las orgenízacaenes, hemos de —
destacarla sustancial coincidencia de esta idea de Direc
cion con los problemas que, en el terreno teórico, nos -
estamos planteando. Hablar de “Estrategia” en el sentido
de Ñdees aplicadas al manejo del sistema viene a ser lo
mismo que hablar de “formulación de los fines generales,
cualitativos de una organización”, y en un segundo grado
de precisión, de los objetivos, como “formulación de fi-
nes precisos, cifrados y fechados” -
Al mismo tiempo, cuando aludimos al concepto de Dirección
estamos recogiendo una noción que se refiere al dinamismo
del sistema: a la orientación (determinada por los obje-
tiros) que un ‘Centro de decisiones” debe imprimir al con-
junte.
Asi pues, parece claro que:
~ Las estrategias de Publicidad y Relaciones públi-
cas formen parte de las estrategias comunicativas
de los grupos, agrupaciones y organizaciones huma
nas -
‘ Las estrategias comunicativas son subestrategias
de las estrategias generales, por lo cual no de-
bieran desviarse de ~stes. En la práctica, sin em-
bargo, pueden producirse desviaciones derivadas --
de la especialización y parcelación de actividades
y decisiones, y por tanto, de defectos organizati—
vos.
Dentro de las estrategias de comunicación, las re-
letivas a la Publicidad y a les Relaciones Públicas
como instrumentos o recursos de las estrategias -—
generales, deben contribuir a la eficacia del sis-
tena. Entendemos por eficacia la mayor adecuación
posible al ‘iter> que conduce directamente a los -
objetivos y el mayor grado posible en la conseco--
ción de éstos.
Recordaremos también que, en gran parte, la eficacia de —
los súbsistemas de comunicación que conocemos por las de-
nomínaciomes convencionales de ‘publicidad” y “Relaciones
Públicas” deriven de la posibilidad de control, tanto de
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los mensajes como de los canales o vehículos de comunica
ción. En efecto, la calón de la profesionalización de es-
tas actividades estriba precisamente en la garantía de —
control que ofrecen las empresas y profesionales de ramas
de actividad tanto en el terreno de elaboración de los -
mensajes, como en cuanto a la estricta planificación y —-
control- de los medios <en la publicidad a través de la --
compra de espacios, y en las Relaciones Públicas a través
de un relativo dominio de las técnicas informativas y de
los medios de comunicación, entendidos éstos en un sant’—
do más amplio que el publicitario. La diferencia entre --
Publicidad y Relaciones Públicas estriba más en factores
de credibilidad y tratamiento de públicos específicos que
en las técnicas comunicativas en si mismas. ne hecho, en
la práctica se producen continuos trasvases entre los con
ceptos relativos al mensaje y a los medios que se utili-
San en uno y otro campo.
volviendo a la cuestión planteada en este epigrafe sobre
qué sean las estrategias en Publicidad y Relaciones Públi
cas, supuesto que estamos tratando de ‘subestrategias”, —
interesa ahora destacar que tales estrategias o subestra—
teqias suponen necesariamente:
a) El conocrmíento y la correlativa investigación,
de los elementos y relaciones que se dan en el —
propio sistema comunicativo, considerado global-
mente y en sus especificidades, particularidades
O parcelas.
bí El conocimiento y la correlativa investigación -
de los elementos y relaciones que integran la in
teracción del sistema o sistemas comunicativos —
con el entorno (Umwelt, milieu”, ambiente>.
c) El análisis, en función de los anteriores conoci
mientos, sobre las posibilidades de actuación, —
bien sobre él a través del propio sistema comuni
cativo, bien sobre la interacción de éste con ei
entorno, en el sentido ya apuntado de la eficacia
o del cambio.
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dI La toma de decisiones, desde la propia organiza-
ción que intenta manejar el sistema comunicativo
como instrumento o recurso, respecto a aquellos
elementos y relaciones del sistema y del entorno
que en la intención del decisor, permitan alcan-
zar mayor eficacia o introducir cambios en el sis-
tema cue, a su vez, contribuyan a alcanzarla, o
ambas cosas conjuntamente.
e) El diseño y la puesta en marcha de los programas
posibles (en el sentido anteriormente expuesto>
que permitan alcanzar los objetivos comunicativos
en que se concreta la acción estrategica.
fi El diseño y la puesta en marcha de los mecanismos
de control que permitan medir el grado de eficacia
o ineficacia en el desarrollo de los programas, --
para, en su caso, introducir las oportunas accio-
nos correctivas. Estas acciones pueden referirse
bien a la etapa de conocimiento e investigacion, -
bien al plano de formulación de estrategias y ob-
jetivos, bien al de toma de decisiones, diseño y
Duesta en marcha de programas.
En el sentido apuntado, la formulación y cumplimiento de
estrategias de comunicación entronca, pues, con la Teoria
de decisiones o, como la llama XAUEMANN (32) “Praxeolagía”
y con toda la bateria de técnicas lógico—formales, esta-
disticas y matemáticas que persiguen fundamentalmente apor
rar mayor grado de racionalidad a las decisiones, así como
con determinadas parcelas cientificas con designaciones —
acuñadas, como la Investigación operativa, la programación
lineal y dinámica, la Teoría de Juegos, diversos metodos —
de ~rogramac:on como el PERT/CPM (Progran evaluation and -
Revies Techn:que, o Chritical Path Method>.
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A la vez puede afirmarse, sin temor a errar, que las Estra
tegias de Comunicación en el campo de la Publicidad, de --
las Relaciones públicas, de la Propaganda y de otras for-
mas ce comunícacion ocr ob<etivoa están integradas por dos
subestrategias que determinan, en principio, campos distín
tos de análisis y decisión:
— La subestrategia ¿el mensaje
— La zubestratecra ce tos occios utilizables
Como veremos en cl emigrafe siguiente, ambas subestrate-
gias no pueden cox.cebirse semaradas, sino formando parte
de la estrategia global de Comunicacion.
Dado el tema central de este trabajo, teniendo en cuenta
la observación que henos Lech-u en el párrafo precedente
respecto a la imposibilidad de separar la estrategia de —
los medios de la estrategia dm1 mensaje, a partir de aho-
ca nos referiremos a Jo cue orovíslonalmente llamaremos -
tubestrategia de siedios en publicidad y en Relaciones ——
Públicas% si bien muchas de las conclusiones a que poda-
nos llegar creemos seran nolicables al más extenso campo
de los diversas formas de la Comunicación por Objetivos,
1.3.— Subestratogias de Medios en Publicidad y
Relaciones públicas
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1.3.- Subestratemias de Medios en Publicidad y Relaciones
Pubí :cas
Como henos apuntado ya, este trabajo se centro fundamen-
talmente -con las necesarsas conexiones y referencias— en
el conjunto de decisiones que, en un terreno de realida-
des, afectan a las llamadas ½stratecias de medio< en el
campo de la Publicidad y las Relaciones Públicas.
Estas decisiones, crovia la formulación de las correspon-
dientes cstratoc~ias son adoptodas on lo práctica. bion
por las empresas publicitarias, bien por las que se dedi-
cao de forma especializada a similares actividades de co—
municación (Propaganda, Sponsoring, Promociones, Relacio-
mes Públicas, Animación, Programas Informativos, etc.), -
bien por personas. especialistas u órganos directivos que
cesentan el poder de decisron en materia de comunicación
centro do las empresas u organizaciones emisoras,
Paca adoptar tales ¿otisiones (desde la formulación de —
estrategias y objetivos hasta el desarrollo dc 1oa pro——gramas me comunicaCióni las emprosas y especialistas apli
can determinados métodos de trabajo que secan tambíen ob-
Jet O de especial consideracton-
Como hemos dicho anteriormente 134) “uno de los problemas
que inciden de forma más directa sobre la construcción de
una metodologia publicitaria estriba en la confusión de —
conceptos y de terminologia en que se incurre en el mundo
de la Publicidad, cono reflejo de nuestras empresas, cada
una con sus propias caracteriseicas y filosofía de traba-
jo. - . Esta confusión de planos conceptuales y de escalones
mentales está influyendo enormemente, a nuestro juicio, -
sobre la escasa calidad de las soluciones adoptadas..
Nuestra idea de partida podría reducirse a una proposión
simple: ‘Sin la génesis y adopción de una idea general —
sobre el tratamiento y solución de un problema de comuni
cación, resulta imposible la realización de un buen traba-
JO de elección de alternativas publicitariast Natural——
mente, esta proposición no se iimít~sólo al campo de la
comunicación publicitaria, sino que es la expresión, quizá
demasiado sintética, de una regla elemental aplicable a
cual~uj,er -nanifest-ación--de-ta actividad humana.
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Las dec:s~ones sobre medios de comunícacion son. >-:ncamen-
tales, junto alas decisiones sobre el mensaje, orto cual-
quier problema de comunicación. se plantee donde se plan-
tee este problema: Información, Pronaganda, Relaciones Pú-
blicas, Publicidad institucional, de imagen, comercial,——
politice, etc.; con unos condicionantes o con otros; cual-
quiera cue sea el público—objetivo de nuestra socton.
En la mayor parte de las Agencias de Publicidad y empresas
de comunicación, se habla frecuentemente de “estrategia” -
½strateg:a císativa , “estrateola de medios’ “media ——
015001
- ng’ ½lanes de publicidad”, prograrras , p~esupues
tos , etc con” ndiendo constantemente los pía os e dcci—
sino y o: con~e, ido de tales decisiones. Para -~e n~d u ——
Orense que osta os una cuestión baladi , sePalcroc aqunas
de las cosos a las que es frecuente llamar eso-ueg’a en
ea mundo o~ofessonsl.
Estra>g a o.~ede ser la expresión da los obje~ pab 1—
Larios, o ~n ~s:an de medios detallado ecompañad~ os su —
nresupues~o o lo que se va a decir, el conteníco ~el men-
sale pablacít r o> pero todavía en bruto, sin su forma —-
creatrya no os decir, el concepto básico del nensaje —
en otros caso.,, la forma que, en opinión del cliente, debe
adopta :a campana para que encaje en el plon, mas o menos
elaborano ce marketing que maneja; en ocasiones e> plan —
de acr.,on comercial; ola $ustifícación ‘a mosterioride —
una arrimo ~opíca de publicidad; la selección de tedios o
soport —, ~c- -(e aqu~ un a peguera nuestra del confusio-
nísmo axiatonce sobre ci concepto da estrategia cublicita—
r:a, oonfts~onísmo que se agrava por el techo de que, al —
utilizar uérminos idénticos, coda ospecialista habla de
distintas cosas.
Una muestra reciente de este confusionismo terminológico
y conceptual aparece, por ejemplo, en el articulo ¿e PAUL
GLADISH abajo reseñado (55), en el que por una parte se
habla de ‘Estrategia de la personalidaC (de la personali
dad del producto), y por otra, de ‘Estrategia de las relS
cínnes de estructuras”, tambien llamada ‘Estrategia de -—
relaciones dicotonícas o de contradicciones’ - Desde un ——
punto de partida, a nuestro juicio correcto, de base es—
tructuralista y sistémica, en el que afirma que ‘toda si-
tuación compone una estructura coherente y que todos sus
elementos están interrelacionados”, concluye que, una vez
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analizados los factores de la estructura, hay que claborar
una estrategia ‘paro modificar las relaciones que se coma:
~e~e oportuno’.
Para GIADISB la tarea de base para la elaboroc:on ce una -
estrategia es la de encontrar e1 factor dominante’, “el
que rige las relaciones con todo lo demás y el ave “deter
rina la naturaleza de la comunicac:ó< - Sate factor domi-
nante aparece siempre, según él en un plano dialéctico y
dicocom:co cnt se rueve entre lo subjctivo (cl producto>
y lo objetivo (el consumidor), cueriendo decirnos algo que
mor otra parte, es obvio: cue unas veces debe ponerse ej
acento publicitario en el producto, cuando se trata de un
mercado de demanda, o cuando el producto exige dar infor—
nacion técnica para dacisores de compra muy tecoificados
(informática, por ejemplo), y otras debe ponerse en el ——
consumidor, cuando se trata ce mercados de oferta y pro--
ductos muy conocidos que no exigen un alto grado de infor
rnacion. En definitiva, se maneja la regia del ttcnino ——
estrategia’ para calificar elementales consiceraciones —
mo carketing”
Recordemos tambión cue antercormenre, al tratar de rela-
cionar las ideas de estructura, sistema y estrategia; -
ésta consistia precisamente en todo aquello que en un ——
sistema determinado, con una estructura de elementos da-
da, peraitia actuar sobre el entorno en un sentido de ——
oficacla o de cambio. Aqui habrianos de aBadir cte una —
- estrategia ha de ser %os ible es decir, susceptible do
ser desarrollada con recursos limitados.
Cualquier problema de comunicaezon por objetivos se pre-
senta s:emore como un conjunto de alternativas estratógi
cas para actuar, a través de un determinado sistema de 7
comunícacion, con una serie de contenidos o mensajes, -—
sobre un entorno constituido por un conjunto más o menos
amplio de personas. En esas posibilidades o alternativas
de actuación el punto de partida está constituido por ——
una. serie de datos, informaciones y objetivos que se des
prenden de esas informaciones y también por una serie de
condicionantes dc carácter estructural que limitan el ——
numero de alternativas posibles.
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Parece no caber duda de oue lo oue llamamos ‘est~a- ~ga
o-u’alirttaria es uno estrategia de comunicació. ~r-~ e—
nunca cucstión se refiere a la orecunta sobre a
do la estrategia pubticicaria, se puede hablar e o ‘e
rentes estrategias, estrategia del mensaje, os~ra~ooia —
~e medos, estratecia Dro:,oc~onal , etc.
A nuestrO Ju:clo no; el concepto de estrategia es por
definición de indole unitaria. Cuando los milita——~, ce
carenes hemos tamaco ex termino, hablan Ce es tate a
o se refieren a la astratecia artillera, ostrategia de
~nxa torta, sanitaria o de fortificaciones, sino que ——
n un concepto unitario, global, porque estaman que
em
1ctiVO funal que persigue un ejérCito en campana es
Para cxpresar :o que cada uno ha da nacer en la —
ucion ce ese objetivo disponon de un término muy -
runaco: el de taccuca.
p~obaolemente el confusionismo existente en nuestro ranno
~ como una consecuencia de la fuerte especializaciún
abajo en Publicidad y Relaciones públicas. Este tra
bajo urane la elaboración de un mosaje y la utíl:zacron
½ nO tO ncc os ce comunicadiu, pero, en su raíz’ tana
eracclonan Os a orma COe~ ascenoienco
en-aso’ lo más paaicumr a lo mas general, cual—
nne, campana míen construida auno en su totalidad de un
—er,,e- ~ ,nuado cres, cu~ o o cinco escalones más
ev o’ flroceso do concretan de la camnañn. Ls ron—
comuenra cuando deja de comn,enderse ore el llamado
Oían ce Comunicación’, que e”, candad es un orcorama ce
co- —cl n, o seguido- a traves ½ aca casos decisionales
uuelia reranaca de cada empresa t.enga establecIdos, no es
mas que la emanación, la concreción en una solucio deter-
minada, de una estratecia. Por oso se habla d e~’ ~atc—
gas creativa’ y de estrategia de nedio< - Pe.o no ex~s—
ten varias estrategias. Existe una sóla estrategia adop-
Lada ante una serie de datos y condicionantes de~ p-ob’ e—
ma, aunque esa estrategia contenga el germen de odos os
elementos o factores que luego han ce antorvenar cn a do
cunacación al público. Estas ideas son las oue tra’-amos -
de plasmar on el esquema siguiente:
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En definitiva, tampoco es demasiado grave hablar de es—
trategaa creativa y estrategia de medios —subestrategias,
según RAFAEL ALBERTO PEREZ (561— si se llega a comprender
cue ambas forman un conjunto indisoluble, es decir, a: se
entiende que el problema de comunicacron os pLantea como
un pcoolema global cuyos olemento.s a factores deban estar
previstos de forma conjunta o uníca. Con esto no queremos
decir que ana estrategia sea la única solución posible, -
sino sólo una de las soluciones posibles.
Asi, la estrategia publicitaria habrá de consistir mece—
sariámente en una idea general sobre el QUE - COMO - CUANDO
— A QUIEN comunicar, que más tardo habrá de concretarse —
en un Plan. Creemos que este Plan tendrá muy pocas proba-
bilidades de ser coherente y lógico si no existe esa idea
estratégica previa. Precisamente en lo que acertaron muchos
de los antiguos publicitarios “intuitivos” fue en las concep
ciones estratdgicas de las campañas> quizá porque estaban —
mucho menos “distrados” por la tecnología y más preocupados
por cómo comunicarse con el póblico con medios o recursos muy
limitados. En esto, como en otros campos> la tecnocracia> no
precisamente la tecnología es un mal.
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Para ilustrar estas afirmaciones, expongamos una experien
cia real y directa del Doctorando.
Campaña cartuchos de cama ERT 1970
El cliente pretende hacer Publicidad, tras muchos años de
inactividad, de uno de sus productos: cartuchos de caza.
Al principio, el equipo que aborda el problema piensa en
cómo llegar al consumidor o comprador normal de los car-
tochos, el cazador. Se intenta aislar, en base a los datos
existentes de mercado y de medios, a este segmento dentro
de la población total, pero la incongruencia e insuficien
cia de las criterios usuales de segmentacron hace desis-
“¿ir de una acción en los medios aparentemente dtiles --
para esta clase de productos. El presupuesto no superaba
el millón de pesetas en el año 1970.
Una constatación fundamental llevó a la solución estraté-
gica. nado que no se podía aislar el segmento de la publa
cíen objetivo ni incidir sobre él como una acción publidi
tana específica a través de medios selectivos, era nece-
sano detectar un canal de comunicación diferente. Este -
canal se encontré en un grupo de personas con gran influen
uia en las ventas del producto, únicos detallistas autori
nades para la venta del mismo: los armeros. ¿Como actuar
publicitariamente sobre este segmento?. Una posibilidad -
consistía en actuar a través del efecto reflejo que la pu
blicidad ejerce sobre los canales de comercialización, si
se lograba un “enganche” efectivo a través de comunicarlo
oes directas de la empresa anunciante combinadas con ac-
ciones específicas en el lugar de venta.
Pero todavía la solución estratégica avanzaba un poco mas
sin llegar a predeterminar el plan de campaña. Aparente-
mente, el presupuesto, cuy limitado, era insuficiente —-
para realizar algo espectacular hacia el consumidor, -—
capaz de atraer la atención de la red detallista. De aqui
que fuese necesaria la “boutade” de decidir la utiliza—
cion del medio más espectacular, desde el punto de vista
de la psicología del vendedor, la Televisión, utilizada







fusora sobro los segmentos compradores del producto, sino




Prescindiendo de muchos detalles que completarian la apre
ciación de que estas consideraciones eran correctas, los
resultados de la campaña resultaron espectaculares, sobre
rodo teniendo en cuenta la gran limitación del presupues-
to -
Esta solución dada a un caso real constituyó, como puede
advertirse fácilmente, la definición de una estrategia —
de comunicación publicitaria que luego Se tradujo en 1.a
construcción de un plan concreto de publicidad. Añadamos
que en este caso, la solución sintética final sólo fue —
posible gracias a un trabaje en equipo en el que cada uno
de los especialistas trataba de olvidar sus propias defor
maciones y se atrevia a opinar sobre el conjunto del pro-
blema, haciendo caso émiao de la tipica diferenciación ——
entre hombres de marketing, creativos, y especialistas en
medios.
Resumiendo lo anterior: construir una estrategia de comu-
nidación publicitaria exige haber comprendido un problema
en todas sus dimensiones posibles y haber logrado sinteti
zane en una solución de conjunto.
Pero la sintesis exige previamente un análisis cuidadoso
y profundo del complejo de datos y condiciones que afec-
tan al probléma. Por ello, la llamada ‘unidad de campaña”
no consiste, ni mucho nenes, en la unidad del mensaje, —
aunque a veces este unidad sea conveniente, o en la sim-
pie adaptación del mensaje a los diferentes medios, sino
en la -integración de uno o varios mensajes, para uno o —
varios medios, en una idea general sobre el Qué—cómo—
cuándo-a guión comunicar. Hablar, pues, de estrategia -
es lo mismo que hablar de libertad creativa proyectada -
a un problema de comunicacion, y hasta quizá de un -‘méto
do dialéctico enfrentado a un método racionalista, o ——
mejor, de ambos métodos cuando uno u otro fracasan. Esto
no es ser ecléctico, sino flexible ante las exigencias —
de creatividad por que claman nuestras rutinas profesio-
nales.
En un articulo del Doctorando <57¾hacianos básicamente
las siguientes afirmaciones:
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“¿Cómo encaja la llamada ‘Estrategia de medios’ en
la formulación estratégica global de una accion -
publicitaria?’: Si al menos conceptualeente puede
disringuirse la estrategia de medios como un sub-
conjunto, o comO una subestrategia, será forzoso
tener en cuenta que un mensaje se concibe y se -—
crea, o debiera concebirse y crearse, PARA AtOLlEN.
La definición de ese ALGUIEN (dato necesario para
la formulación de la estrategia>, unido al COMO—
tuANmO-OOTQOE (dimensiones rnodal-espacio-temporall,
comportare una o varías soluciones posibles que no
pueden tampoco prescindir de) mensaje en si. Por
ello la estrategia de medios no nuede concebirse







ral, de la misma forma que la llamada “estrategia







candir, sin riesgo orave de incongruencia, de esa









Por abstractas que puedan parecer estas conside-
raciones, sólo el mantenimiento de esquemas riqu
cosos de trabajo en que estas ideas básicas se -
conserven como substrato, pueden permitirnos líe
ger a soluciones de relativa simplicidad con un
maxímo de eficacia del sistema que manejamos o a
traves del que pretendemos actuar sobre e] entor-
nc.
~ Pero por su misma generalidad y por su valor de -
solución sintética, el planteamiento de estrate——
gias de medios exige un tipo de conocimiento de
-
los medios de difusión que se haya elevado desde
la gran masa de datos existente hasta una compren
—
sion olobal, sintetíca, no precisamente simple, de
lo que tales medios constituyen en el conjunte de
las comunicaciones generalizadas de un pais deter-
minado; es decir, que haya ascendido hasta aque-
lías leyes sociológicas que en un determinado mo-
mente histórico y en un “ubi’ concreto están de——
terminando el fenómeno de la comunicación a través
de les diferentes medios de comunicaciónt Recal-
camos este aspecto porque muchas veces parece -—
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predominar la tendencia contraria: perdernos en el
significado inmediato de las series de datos o in-
formaciones que manejamos. Los árboles no nos dejan
ver el bosque...
Asi. a través de los procesos de análisis de medios
es todavia frecuente oir hablar de las ventajas
desventajas de los medios, como si éstos hubieran -
nacido y tuvieran su única justificación en la ea-
tisfacción de necesidades publicitarias. Frente a
esta postura hemos afirmado repetidamente que “los
medios son como son-”, proposición que trata de ms-
sistir en la idea de que tales medios no son venta-josos ni desventajosos más que por referencia a unes
objetivos estratégicos concretes. Y ello porque los
medios de comunicación funcionan como sistemas dife
rentes con sus propias caracteristicas, su propio -
lenguaje, su estructura de elementos o soportes, sus
audiencias típicas, sus zonas de influencia, su ve-
locidad de acción, sus correlaciones con Otros me——
dios y con el entorno sociológico, etc. Conjunto de
Caracter~sticas que hay que conocer, valorar y mane
jar cuando se trata de llegar a soluciones sintetí—
das.
Por nuestra parte, sin perjuicio de que contraste-
sos nuestras conclusiones con recientes propuestas
cientificas, tratamos de seguir un método muy pre-
ciso para llegar a la construccién de soluciones -
estratégicas en el campo de los medios de comunica
ción. Este método no trata de simplificar nada, ——
sino que resulta enormemente laborioso.
Consiste fundamentalmente en ir examinando , ——
sobre la base de una serie de caracteristicas ge-
nerales de los medies de comunicación, extraidas
de diversas fuentes de investigación, las necesi-
dades de comunicación de una acción determinada.
En ocasiones la acción publicitaria se presenta —
de forma tan especial que tendremos que analizar
por medio de todos los recursos a nuestro alcance,
determinados aspectos más o menos inéditos, de --
alguno o de todos los medios, pero siempre tratan
do de llegar a aquellas informaciones que tienen
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un valor general y de sintesis para todos los so-
portes de una misma clase.
Partiendo de aqu~ se comprenderá que el concepto
“tipo o clase de medies” es fundamental, sin que
esta típelogia de los medios de comunicación pue-
da construirse mas que recorriendo el camino de -
un análisis en profundidad de sus caracteres.
A este respecto queremos advertir tzambión de un —
peligro frecuente: el de la inercia de las clasi-
ficaciones superficialmente estudiadas. Todavia -
se oye decir que la Radio es un medio ½udiovisual’
cono muestra de lo aue Mc buhan llamaria el ‘heme
tyoographicu< en su estado puro- Y hasta existe —
guien Intenta ponderar con indices lo que llama el
valor cualitativo publicitario de cada une de los
medies sin advertir que sólo está viendo muy de —-
lejos el brocal del pozo.
Frente a estas veleidades hay que afirmar que los
medios de comunicación son algo vivo, en arte --
causa y en parte consecuencia de a socie a en -
que funcionan, constituyendo un fenomeno social,
dinámico, difícilmente aprehensible por la ampli-
tud de sus dimensiones, o si queremos por la comple
tidad y número do las variables que en U intervie-
nen.
El esfuerzo del estratega de medios deberla din-
gírse, por tanto, no a la obtención de esquemas —
simplificrtories. como ha hecho ~ sigue haciendo
el ‘Media Planning’, ya que la simplif5cación supo
ne prescindir de múltiples variables para destacar
unas pocas, sino a la obtención de esquemas sinte-
tices. Repitamos que sintesis no es lo mismo que
simplificación, ya que la síntesis parte de la —-
:dea de busqueda de aquellos conceptos fundamenta-
les que en si mismos entraBen la posibilidad de un
desarrollo hasta sus últimas consecuencias.
Aplicándolo al campo que nos interesa, un concepto
sintético, valorable en eí terreno estratégico. ——
podría ser, por ejemplo, el de la variabilidad o
-
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minado. Partiendo de esa idea podra llegarse a atri
buiría. a un conjunto más o menos amplio de soportes
estableciendo un grupo taxonómico, o aclarar a qué
subqrupos puede realmente atribuirse. Una simplifi-
cación sería, en cambio, suponer que no existe tal
variabilidad entre los soportes de un mismo medio,
atribuyendo a todos ellos las mismas característi-
cas. otra simplificación, originada con frecuencia
por la comodidad de loa planificadores de medios,




Ha sido a través de este proceso mental como muchas
veces nos hemos planteado el problema de llegar a
establecer categorias de medios (categorías que no
implican necesariamente jerarquía) en base a cier-
tos conceptos y leyes generales que nos deberían --
permitir establecer una taxonomia de los medios de
comunicación en base a sus propias caracteristicas
y a las características de su’ utilización. Este in—
tento no se ha realizado por el placer de clasifi-
dar, sino precisamente por la necesidad de encon--
trar criterios estratégicos de cemunícacion
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1.4.- Aplicación del Concepto a oOras formas de
Comunicación por Objetivos
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14.- Aplicación del Concepto a otras formas de Comunicación
por Objetivos
No cabe duda en los momentos actuales de que el gran im
pulso proporcionado a los estudios sobre los medios de
comunicación nace fundamentalmente de des campos concre
tos: Por una parte, el de la SOCIOLOGíA, especialmente
norteamericana, que, con un adelanto temporal claramen-
te apreciable respecto a otros paises del mundo, se in—
terroga sobre la influencia social de un fenomeno cvi-—
dente con raíces en los avances cientlficos y tecnológi
oms de la época, como el que supone la aparición, desa-
crollo e implantación social de una serie de medios de
gran poder de difusión: Prensa escrita, Radio, Cine, Te-
levisión, etc.
Por otra parte, la PUBLICIOAO masiva de carácter comer-
rial que, apoyada intuitivamente al principio en el de-
sarrollo de tales medios de comunicación, termina por -
plantearse cómo elegir mejor y de la forma más barata -
oe entre el amplio abanico de medios que se le ofrecen.
tos propios medios, al darse cuenta de que la publici-
dad puede dejar de ser un ingreso atípico para conver-
tirse en un ingreso típico de la explotación, contribu-
yen con sus ofertas y concurrencia a plantear más alter
nativas, más dudas, y por tanto, a la necesidad acele-
rada de establecer metodologías que permitan justificar
las elecciones entre varias alternativas posibles (deci-
siones sobre medios> por parte de las Agencias de Publi-
cidad, a su vez presionadas por Anunciantes, cada dia —
mas exigentes en función de sus crecientes inversiones
publicitarias.
El mundo de la publicidad, al principio sin grandes in-
quietudes de carácter científico, y paradójicamente, ——
sin una gran preocupación por establecer leyes socioló-
gicas y psicológicas, trata de decidir dentro del corto
plazo, pretendiendo encontrar justificaciones inmediatas
ante los anunciantes.
Este esquema, entremezclado con factores pragmáticos de
carácter económico, importante para Anunciantes, Agencias
y Medios, determina un gran dinamismo del movimiento in-
vestigador de los medios, sin parangón en otros sistemas
de comunicación, en dos direcciones fundamentales:
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- La denominada INVESTIGACION DE MEDIOS, desde una
base también pragmátIca y a corto plazo.
- El desarrollo de los METOOOS DE DECISION, basados
en les resultados de la anterior investigación y
encuadrados dentro de la común denominación de --
MEDIA PLANNING (Planificación de Medios).
Sin necesidad de citar otros ejemplos, baste señalar oue
en Espaóa, pais tardiamente incorporado a las corrientes
publicitarias occidentales, una fuente legal como el Es-
tatuto de la Publicidad de 1964 (Ley 61/1964, de 11 de -
junIO hoy derogada lee hace eco de estas preocupaciones
ve carácter técnico ycientifico, en varios articules:
El articulo 20, que atribuye al Instituto Nacional de —
publicidad la función de ‘impulsar el progreso técnico
y- o rtietico publicitario. - -
El articulo 27 que reconoce el derecho del cliente (anun
cíantel - . . .a controlar y verificar el desarrollo de la
camoana - con urja prolongación, la del articulo 28> que -
:.extua]ments dice:
‘Para cae el cliente pueda ejercitar el derecho de
control reconocido en el articulo anterior, la O un-
ta Central de Publicidad propondrá al Ministerio de
Información y ‘turismo, en el. plazo de seis meses,
contados a partir de su constitución, el sistema -—
más idóneo para comprobar la difusión de los medios
rubí bit arios, y en especial, las cifras de tirada
¡venta de las publicaciones periódicas.
Esta comprobación, que se hará en régimen volunta-
rio, la realizará en todo caso una Entidad u Orga-
nismo de carácter técnico que no podrá depender -
de la Administración Pública.
Las publicaciones que no se sometan a este control
no podrán publicar ni comunicar a las agencias o —
clientes las cifras de su tirada y venta
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Como consecuencia de estas disoesiciones básicas del Es-
tacuto de la Publicidad de 1964, se producen los siguien
tes hechos, en la misma línea de preocupación:
— La Orden de 20 de enero de 1966 (5.0.E. nO 33, de
8 de febrero, que regula las Asociaciones dedica-
das a comprobar la difusión de los medios publici-
tanes, que establece por una parte la composición
tripartita de anunciantes agencias y medies; la
notoriedad de los datos, plazos, sistemas y defi-
niciones; la necesidad de constituirse sin fin lu-
crativo; la obligación de informar de forma obje-
tiva, sin opiniones ni comentarios adicionales; y
el estímulo de participación por parte de anuncian-
tea, agencias y medios.
- En 1965, la creación de la Oficina de Justificación
de la Difusión (O.JD. .1, como consecuencia de las
propuestas de la Junta Central de Publicidad y del
mandato especifico del articulo 28 del E.P.
En realidad estas normas legales, mostraban fundamental-
mente, la preocupacion y la presión que el propio sec-
ter publicitario espaóol se planteaba hacia la falta de
investigación y de informacion existente en el terreno
de los medios de comunicación de nuestro psis. Más ade-
ante tendremos ocasión de referirnos al significado y
a las criticas que pueden atnibuirse a estas fuentes -—
de datos sobre medios.
Aquí sólo tratamos de demostrar el hecho de que una gran
parte de la información existente -en España y en otros
paises del mundo— nace mas que de una preocupación cientí
fica de una preocupación pragmática que tiene su origen
en urgencias de las Agencias de Publicidad para justifi-
dar 505 propuestas de inversiones publicitarias. Esta -—
orientación determina, a la vez que un gran dinamismo en
la investigación y desarrollo de los métodos de planifi-
cación, una cierta desviación de objetivos científicos,
como trataremos de demostrar en esta Tesis.
Dentro de la historia de la Publicidad española, el im-
pulso prestado por las empresas publicitarias de los años
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6D, determina también movimientos importantes en el te-
creno de la investigación de medios: por una parte, las
diversas investigaciones de audiencia que se desarrollan
en nuestro pais desde 1965 (véase Capitulo 41; y por ——
otra el nacimiento, a principios de los 60, de una acti-
vidad privada que se dedicará (véase epigrafe 4.2.4.1 al
control de apariciones e inversiones publicitarias, como
dato fundamental para el establecimiento de estrategias
competitivas.
I3asten los anteriores antecedentes para mostrar cómo en
Espada, tardiamente incorporada a las corrientes en boga
en los paises occidentales, fue quizá la Publicidad, más
que el desarrollo de los estudios sociológicos, el deter
mínante fundamental de un movimiento de investigación ——
-ciertamente impregnado de pragmatismo— que no podemos -
omitir y que aun en estos momentos, constituye la más im-
portante fuente de información al respecto.
En es-te epografe, sin embarmo, hemos de centrarnos en la
posibilidad de aprovechar y extender el tipo de casona—-
msenoo publicitario a otras de las formas o sistemas de
comunicación por objetivos: Propaganda, Relaciones Públi
n,comoclones, comunicaciones internas, etc.
arece claro que, en la medida en que estas formas de —
umunícacion por objetivos se planteen el problema de ele
entre varios medios o vehiculos de comunicación, las
~ecnicas y metodologías desarrolladas en el campo publi—
rio habián de tener un claro terreno de aplicación.
~1 problema es el mismo, podrán aplicarse las mismas
ecnícas, aprovechando la misma información o al menos —
parte de la misma.
Esto es especialmente claro cuando nos movemos en el te-
creno acotado de los medios de comunicación de masas: -—
Televisión, Radio, Prensa Diaria, Revistas, Cine, Publi-
cidad Exterior. Sin perder de vista las limitaciones es-
tructurales que plantea la actual investigación de medios
es evidente que en materia de difusión masiva, todos los
conocimientos aplicables a la Publicidad, pueden exten—
derse a otras formas de comunicación que utilicen, como
instrumentos, los mismos medios.
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No obstante, en este terreno subyace un gran interrogante
que se refiere a la forma en que el mensaje es percibido
a través de los diferentes medios, o en otros términos,
sobre la medida en que los medies influyen en la percep-
ción de les mensajes. Esta pregunta nos conducirá, como —
veremos más adelante, a intentar investigar en el terreno
de los Lenguajes de los medios, en el sentido expuesto —
por JEAN CLOUTIER (58) y otros, y esto se trate de un -—
mensaje controlado en todos sus términos (Publicidad), o
sólo relativamente controlado (Relaciones Públicas, Pro—
pagandal
En todo caso, se trate de Publicidad o Relaciones Públi-
cas los objetivos de comunícacion se concretarán en hacer
llegar ciertos mensajes a ciertos públicos predetermina-
dos a través de los canales o vehiculos más efectivos, —
siempre ron la finalidad de Influir sobre las creencias,
actitudes y comportamientos de individuos o grupos cohe-
rentes de personas.
En definitiva, desde el punto de vista de los medios, la
cuestión planteada, que habrá de ser objeto de decisión
y de su correlativa propuesta, será siempre la misma:
COMO ELEGIR LOS VEHíCULOS O CANALES DE COMUNICA-
ClON, EN TERMINOS DE COMUNICACIÓN EFICAZ, QUE NOS
PERMITAN TRANSMITIR NUESTROS MENSAJES AL PUBLICO
PRESELECC IONADO.
Es obvio, a la vista de la anterior formulación
del problema, que no basta con determinar por los
métodos estadisticos más adecuados de segnenta—-.
ción, cual es el público que queremos alcanzar, —
y después, a través de un más o menos superficial
análisis de audiencias, hacer coincidir en la ——
mayor medida posible la audiencia con nuestro ——
público-objetivo, sino que, para que la comunica-
clon sea eficaz, habremos de tener en cuenta, -—
junto a otros muchos aspectos relativos al mensa-
je en si mismo y al público que lo ha de recibir,
las condiciones objetivas en que ha de producirse
la comunicación, y las caracteristicas —en su mas
amplio sentido— propias de cada medio (Medium), —
soporte (Vehiclel y unidad de vehiculación (Umit).
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No obstante, es forzoso admitir que existen ciertas dife
rendas en los conceptos de “Medio’ que manejan la PublT
cided y las Relaciones Públicas de forma habitual. Esta
diferencia de conceptos supone una mayor o menor ampíl--
tud del campo de investigación y un tratamiento diferen-
te de los vehicujos portadores de mensajes. En efecto:
Existe un concepto más amplio de los medios en /4e
—
laciones Publicas que en Publicidad. En la medida
en oue esta trata de lanzar mensa1es sobre audien-
cias muy amplias (siempre en sentido relativol, y
que aquella incide más sobre el tratamiento de ——
públicos específicos, a veces muy reducidos, e in-
cluso de individuos aislados, pero de grao influen
cia sobre la tmagen”, o sobre ia opinión púbí ica
es mayor el abanico o número de alternativas de --
vehiculación que el que se maneje habitualmente en
Publicidad, dado que las Relaciones Públicas tra-
tan de transmitir mensajes más específicos que -—
genéricos, los medios a través de los gue lanza -
esos mensajes constituyen un número mayor de masi-
vos. Por el contrario, la Publicidad manejará nor-
malmente medios de gran alcance, cuyas audien
cias y efectos sólo pueden calcularse de forma es-
tadística.
Como oonsecuencia de lo anterior, el campo de los
nuevos medios de comunícacion (aelf—medía o micra—
medía> que permiten tanto la utílízacion inter—indí
vidual, como en grupos limitados de públicos especí
fices, tienen una importancia primordial en Selacio
mes Públicas, en la medida en que permiten perfec-
cionar e individualizar las informaciones y’ mensa-
jes y establecer comunicaciones controladas sobre
grupos perfectamente definidos. Por contra, la efi-
caría de estos “nicro—medie” es todavia objeto de
una tnvestigación incipiente que no permite toda-
vía obtener conclusiones muy claras respecto a su
eficacia y sus lenguajes especificos. Ha sido, sin
embargo, el campo de las Relaciones Públicas el --
que, antes que el publicitario, ha intuido la im-
pertancia de estos medios, de más sencillo control
que los mass media’.
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MANUEL MARTIN SERRANO <591 ha dicho recientemente:
La Comunicación humana incluye, entre sus obje
tos de refereocta, ademas, todo el ecesístema mate
rial, social, gnoseológico y axiológico producido
por el propio ser humano. Incorpora al sistema de
interacción productos oue son fabricados ex—profeso
para cumplir una funcíen ex resíva (por e)emplo, -
una cartel y se sirve e herramientas que amplifican
el alcance en el espacio de las señales (por e)em—
pío, el teléfono> y prolonga la duración en el tien
po de las expresiones comunicativas (por ejemplo, -
el magnetófono)...’
~ Desde el punto de vista del tratamiento del mensa-
je, también aparecen diferencias que, a la vez, in-
fluyen en el manejo o ‘approach’ a los medios. Mien
tras en el caso de la publicidad, el mensaje, de —
acuerdo con los lenguajes ‘standard’ de les medios
de comunicación colectiva, tiende a estar fuertemen
te ‘controlado”, o en otros términos “unificado”,
en el caso de las Relaciones Públicas existe mayor
flexibilidad de tratamiento, no sólo Doc razón del
mayor número de alternativas de vehiculación que -
se manejan sino también como consecuencia de la —
consideración de una mayor diversidad de públicos
esoecif icos.
M La Publicidad tiende más al control que a la Cre-
dibilidad del mensaje que, en todo caso, aparece
como un mensaje ?interesado” y en forma ‘publici-
tana’ . Esta necesidad de forma aparece incluso -
en las normas legales que establecen el principio
de identificación (véase articulo 90 del E.P. , -—
principie de “‘autenticidad” en la legislación es-
pañola) - Es cierto que también se insiste, desde
el punto de vista junidico, en el principio de -
verdad o veracidad (véase art. 80 dei E. y los -
correlativos de la Ley General de Publicidad de
1988) y que todas las normas legales internacio-
males coinciden en la necesidad de que la Publi-
cidad no sea engañosa’, pero en ningún caso se
dice que la Publicidad haya de ser creible, ya —
que, evidentemente, la credibilidad se refiere a
—83—
las condiciones de percepción subjetiva del mensa-
je en la forma en que éste se exprese en un medio
determinado.
Por el contrario, las Relaciones Públicas se diri-
gen más a la credibilidad que a la veracidad formal.
Dentro de un clima distinto que, deontológicamente
respete las reglas de la información, puede decir-
se que las Relaciones Públicas juegan más con la —
credibilidad dentro de un grupo especifico, normal-
mente más controlable, por su coherencia, en sus ——
reacciones psicológicas que los grupos a que se di-
rige la Publicidad. Esta insiste más en el control
del mensaje a nivel estadístico, haciendo abstrac-
ción, por tanto, de las diferencias grupales, y por
descartado de las individuales.
Una muestra de las preocupaciones actuales de los espe-
cialistas en RR.PP. se encuentra en los temas tratados
mor el X Congreso Mundial de esta rama, celebrado en —-
Holanda bajo el titulo ‘Setween People and Pover’ (601,
en el que se destacó la necesidad de reconocer y compren
der el grado de desarrollo que se produce, según los di—
versos niveles sociales, en las relaciones entre los ——
ocupos sociales y las organizaciones públicas y privadas
Estas relaciones se hacen, cada día, más extremadamente
complicadas, precisando de una consideración a la vez -
practica y responsable.
COMPLEJIDAD CRECIENTE
Para el individuo medio ¿los desarrollos cientí-
fices son demasiado rápidos? ¿qué es más impor-
tante, la educación o los medios?
2. ALIENACION
En relación a los complicados problemas de nues-
tro entorno ¿podemos solucionarles sólo con las
comunicaciones? ¿o estamos llevando a la gente




¿Puede la especialización entorpecer la toma de
decisiones? ¿no estamos haciendo uso de demasia-
dos especialistas continuamente? ¿pueden las BR.
PP. satisfacer sus necesidades de comunicación’?
4. INPORMACION A LA ELITE
En función del rápido avance de la tecnologia,
¿Tenemos que procurar una información a la élits
o sólo a un pequeño grupo de especialistas que -
se mueven a través de una vía monopolizada?
5. LA PARADOJA IlE LA INrORMACION
La paradoja entre el crecimiento ternico de las
comunicaciones (satélites) versus la tendencia
hacia los medios a pequeña escala (TV y Radio lo-
cales).
6. LA SOERECARGA DE LA IIJFORMACIoN
El número creciente de medios de comunicación,
de su radio de acción y de diversificación de —
contenidos, enfrenta al público con una sobre—
carga de información. ¿Qué significa esto para
nuestra profesión? ¿Verbalización o visualiza-
ción?
7. NECESIDAD DE COMUNICACIONES INTERNAS
A consecuencia de la creciente complejidad de —
los sistemas sociales las organizaciones Se en-
caran a la necesidad de prestar más atención a —
las comunicaciones interiores, basadas tanto en
la evidencia interna, como externa,
8. NECESIDAD DE ‘STANDARS MORALES
Los cambios éticos del entorno están influyendo
en los standards’ de relación moral entre la —
dirección de las organizaciones y los expertos
en información, RR.PP., Publicidad, etc,
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Lógicamente, algunas de estas consideraciones podrían -
aplicarse a otras fornas de comunicación por objetives
como la propaganda, muy cercana en Sus objetivos, méto-
dos y medios unas veces a las Relaciones Públicas, otras
a la Publicidad, dejando aparte la intencionalidad que —
persiga el mensaje
Sn ¿edo caso, subsiste la misma cuestión objeto de nuea—
tro trabajo. Sumuesta una estrategia de comunicación de-
terminada, hay que elegir, de entre un conjunto de —
alternativas posibles, los vehicu tos o medios que nos -—
permitan alcanzar el mayor grade posible de nuestros ob-
jetivos de comunícacion.
Recientemente, ciertas formas comunicativas, como el ——
<patronazgo’ o ‘Patrocinio’, %pensoring’ o ?Sponsorship’
están tonando una importancia creciente junto a otras -—
formas convencionales de comunicación por objetivos. En
el fondo forman parte del fenómeno ya apuntado de búsque—
da constante de nuevos canales de comunicación, aunque no
constituyen medios en sí mismas, ya que se vehicuian bien
a través de los grandes medios de comunicación que, a su
vez, recocen ciertos eventos que constituyen el soporte -
-del patrocinio, bien de forma directa hacia los asisten-
ves o espectadores de acontecimientos públicos, cultura-
.es, artísticos, deportivos, musicales, expositivos, in-
formativos, etc. Constituyen, pues, formas híbridas de -
publicidad, información y relaciones públicas, combinán-~
dose a veces de forma sofisticada y compleja, lo que --
olantea problemas de conocimiento, evaluación, decisión
y medícion -ex post facto” -
Cono han puesto recientemente de relieve OTRERS y RAYES
(61), estas actividades forman parte de la política to-
tal de comunicación corporativa, pudiendo añadir cierta
dosis de sinergia al esfuerzo global de comunícacion sí
se comprende que a largo plazo es más inpoztante la con
sístencia del esfuerzo que la espectacularidad de] mis-
mo -
Legún estos autores, los factores que han estimulado el
crecimiento del patrocinio son:
- el aumento del tiempo de ocio que conduce a una
mayor demanda de actividades culturales y depor—
t ivas.
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— la atención creciente de los medios hacia acontecimien
tos que constituyen vehículos aprovechables.
— el coste cada día más prohibitivo de la publicidad en
los grandes medios de comunicación.
— la comercialización creciente de la TV.
— la mayor aceptación de la comercialización en el de-
porte.
— la reducción de los apoyos y subvenciones públicas
— las políticas gubernamentales que restringen la pu-
blicidad del tabaco y de las bebidas alcohólicas.
— el deseo de las empresas de desarrollar la imagen ——
cOrporativa.
— la mayor indiferencia del público hacia las técnicas
tradicionales de comunicación, lo que está conducien
do a nétodos más sutiles de comunicación.
— las agencias de publicidad, han agotado su potencial
de acción y por ello favorecen más que resisten el —
patrocinio.
— el crecimiento de los nuevos medios cono el video, —
la TV por cable, la transmisión vía satélite, la TV
privada.
— la creciente y general globalización del narketing
Las estimaciones del mercado son, según estos mismos auto
res del siguiente orden:
* Estados Unidos,...... 1.500 Milís. $
* Europa .....,........ 1.200 Milis. $
* Resto del mundo ,.... 1.000 Milis. $
* TOTAL ..........,.... 3.700 MilIs, $
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sudiendo decirse que, en términos generales esta cifra re
cresentaria del 2,0 al 2,5% de la inversión publicitaria
mcndial.
Los tipos principales de patrocinio pueden identificarse
así:
- Asociación con una personalidad
— Asociación con equipos o grupos
— Asociación con un evento o con una serie de eventos
Según OTEEn y HAlES, en términos de marketing se necesita
ce una evaluación estructurada dentro de una estrategia —
respecto a los grupos objetivo, una evaluación del peten—
o ial de trasferencia de imagen y también de la cobertura
por parte de los medios. Son también fundamentales la cre
dibilidad del “sponsor’” y del “patrocinado”.
En términos de investigación, propone metodologías para
evaluar los efectos intermediarios del ‘ sponsoring” <re--
cuerdo/asociación con el deporte> , y qué efectos sobre -‘
La credibilidad total de una empresa y sobre su imagen -
son mas difíciles de medir, y por tanto de investigar.
am isma preocupación por la medición de les efectos mues
toan GROSS, TRAILOR y SHUI4AN <1982> <62).
Según los mismos, con una inversión estimada en 1986 de —
1.100 Mille. de $ en Estados Unidos, y de 80 en Canadá, y
una participación de 2.500 á 3000 firmas, en acontecimien
tos deportivos y culturales, la actividad está cobrando —
una gran importancia, aunque algunos piensan que al merca-
do se está estabilizando ya que no crece anualmente más ——
allá de un 4 a un 7%.
Determinada esta actividad por el proceso de saturación —
péblicitaria en los medios convencionales —y en ciertos
casos por las limitaciones legales a la publicidad— en ——
estos momentos se debe atender a:
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1> La determinación de objetivos claros para el pa—
troc in io.
2> Su integración con los planes pronocionales gene-
ral es.
3) Soportar el patrocinio con fondos adicionales a -‘
los destinados a la promoción en proporción al ——
menos de 1 1 -
Según estos mismos autores, en Estados Unidos, la mitad —
de las empresas no realizan mediciones de eficacia, pero
las más avispadas comienzan a medir la efectividad por ——
métodos que van desde el simple contaje de espectadores y
participantes hasta mediciones más sofisticadas sobre los
cambios de actitudes y las equivalencias respecto a los —
efectos de las inversiones publicitarias.
En la medida, pues, en que estas actividades complejas de
“Patrocinio” ponen en marcha diversos medios o sistemas —
de comunicación plantean problemas similares a los expues
tos.
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1 .5.— Organización de los Sistemas de Comunicación en
Dbpresaa y otras Organizaciones. Conexión con —
105 Sistemas de Dirección por Objetivos.
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1.5.— Organización de los Sistemas de Comunicación en Empresas









El problema anteriormente planteado (Selección entre va-
cias alternativas de medios) está influido en la ‘“praxis”
de las organizaciones humanas por el enfoque que cada una
de ellas aplica a la metodología de trabajo con que lo —-
aborda, el papel que atribuye a las tontas de comunica——
ción que trata de aplicar y la clase de objetivo que pre-
tende alcanzar con su utilización.
Así, la orientación con que cada organización concibe las
ciases de comunicación que aplica, se traduce en diver-
sas formas organizativas que aquí trataremos de sinteti-
zar, más por el interés de los conceptos subyacentes que
por los aspectos formales de la organización.
Por otra parte, en la medida en que tales formas organiza
tivas de los servicios de comunicación contribuyen al lo-
gro de estrategias y objetivos generales de esas organiza
nones, están estrechamente relacionados con los sistemas
de dirección de las mismas, y más concretamente con aque-
líos que pretenden insertar la idea de participación en —
la fijación y consecución de aquéllas.
Ya henos visto la importancia que, dentro de las estrate-
gias o políticas corporativas, tiene la comunicaoión, ——
ceno forma de relación interna o externa.
Parece incuestionable que la función de comunicación es
fundamental para explicarse la vida de una organización
o agrupación humana —sea del tipo que sea— que intente
alcanzar ciertos objetivos, y que ésta es una certeza ——
para organizaciones que tienen clara conciencia del papel
que deben jugar en relación al entorno en que se desen-
vuelven. De aquí que estas organizaciones inserten en sus
propias estructuras servicios de mayor o menor compleji-
dad, que intentan atender las necesidades —y los correla
tivos programas— en tales ámbitos comunicativos.
En los momentos actuales las fórmulas adoptadas, con gran
nflnero de combInacIones y varIantes, oscilan entre dos
—
modelos extremos que suponen diferentes grados de aprecia
ción y valoración de las funciones de comunicación.
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MODELO A.- DE COMERCIALIZACION O “I4ARXES’ING’ EN SENTIDO
Este modelo sitúa su foco de atención en la comunicación
al servicio de los intereses comerciales (de ventas o de
“marketing” seg~5n las políticas adoptadas> y, en cense——
cuenda, subordina el uso de las técnicas de comunicación
a tales intereses de comercialización.
El esquema responde a situaciones típicas de los mercados
de oferta o de demanda, ante alternativas económicas de —
crecimiento. También en mercados emergentes o incipientes
incluso en situaciones de crisis económica generalizada —
<por ejemplo, el mercado de la informática “doméstica” o
“personal” en los momentos actuales) . Es decir, siempre —
que las políticas u objetivos comerciales, en todo caso —
importantes, obtengan algún grado de sobrevaloración por
parte de la empresa.
Cuando se trata de organizaciones sin finalidad mercantil,
por ejemplo, una asociación cultural o deportiva, O un —
partido político, puede darse un fenómeno similar en el
sentido de la financiación y/o captación, lo que podría —
equipararse a la idea central de ‘marketing” o, como al-
gunos prefieren llamarlo “politimg” . En cualquier caso,
todo pasa por finalidades eminentemente prácticas y a ——
corto plazo en las que intervienen de forma decisiva va-
nabíes econdmicas.
En uno y otro caso se advierte de forma inmediata el con-
junto de ventajas que, a corto plazo, presentan ciertas —
técnicas de comunicación como la Publicidad: su rapidez —
de actuación, el control relativo de los medios mediante
la compra del espacio, el control unitario del mensaje, —
la posibilidad de calcular estadisticamente, a través del
control de programa de apariciones, las curvas de impac-
tos, -etc.
Este esquema, descrito aquí a grandes rasgos, conduce en
muchas ocasiones a la utilización de formas predefinidas
de comunicación, según conceptos acuñados:
— Publicidad
— Relaciones Públicas, en sus ferinas
tradicionales.
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Las clases de esquemas organizativos a que conduce esta
idea de base son las siguientes:
Incluso en los esquemas más evolucionados, como pudiera
ser el del ‘Product Manager”, las fórmulas de comunicación
se subordinan a una superior autoridad comercial o de “mar
—
keting’, a cuyos objetivos limitados cooperan
.
Este tipo de estructura, sin embargo, suele estar afecta
do de una limitación de origen: la subordinación do los
objetivos de comunicación a los objetivos “comerciales”,
o de “narketing’ que en organizaciones no mercantiles —
podrían entenderse como de ‘captación’, ‘“adhesión” o “am-
pliación de la esfera de actuación’. Es decir que las de-
cisiones sobre comunicación se enmarcan dentro de las de-
cisiones oue se refieren directamente a las ‘“‘a”ores ven-
tas e a la mayor adhesión o aceptación de una idea, con —
les consiguientes apoyos económicos y electorales.
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Cuando se trata de grandes organizaciones <mercantiles O
no) cuya eficacia se mide en términos de ventas masivas
o de adhesiones de grandes colectivos, este modelo condu-
ce casi siempre a una supervaloración de la Publicidad ——
como forma ‘más controlable”’ de comunicación, y a enten-
der las Relaciones Públicas como una serie de formas té—
picas de comunicación selectiva.
De esta forma surgen, en estas organizaciones, formas —
también predeterminadas como los “Gabinetes de Prensa’” o
“Gabinetes de información”, ejemplos de una forma tópica
de entender las Relaciones Públicas. Estos gabinetes in-
tegrados normalmente por periodistas —supuestos tau,natur
ges capaces de dominar los vericuetos de la “información”—
fracasan muchas veces por su propia especialización, al —
encontrarse de repente inmersos en un conjunto de mecanis
mes desconocidos. Frente a estos mecanismos se encuentran
encerrados en sus propias posibilidades, limitadas, cana-
lizadas hacia un sólo medio, a veces al menos importante
por su audiencia y aceptación.
MODELO 5.— DE COMUNICACION “INTEGRAL” O INTEGRADA
Los relativos fracasos a que en muchas ocasiones ha con-
ducido el modelo anterior, especialmente en épocas de es-
tancamiento o depresión económica, o de fuertes cambios —
del entorno, ha hecho pensar en los últimos tiempos sobre
la insuficiencia del concepto que, dentro de la empresa o
de otras organizaciones humanas, relacionaba estrechamen-
te la idea de comunicación con el “marketing’, entendien-
do éste con cierta amplitud de concepto.
Tal idea llevaba inevitablemente al predominio de alguna
de las formas o sistemas de comunicación al use: publici-
dad, o Relaciones Públicas, o Información, o Promoción de
ventas. El predominio de alguna de estas formas de comu—
nicación suponía casi siempre la exclusión de las demás.
Al examinar la cuestión desde un punto de vista organiza—
tivo, se advertía en la mayoría de los casos una relación
directa entre las responsabilidades de comunicación y al-
guna de las funciones o áreas especificas de actuación de
la organización <ventas en el caso de las empresas mercan-
tiles: propaganda en el caso de -
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un partido político o de un sindicato; prensa en el caso
de un departamento u organismo ministerial, etc.).
Esta parcelación o subdivisión de los distintos campos —
comunicativos conduce, como reacción a los defectos y pro
blemas que plantea y su incapacidad para aportar solucio-
nes ante problemas que caen fuera del campo específico de
acción, a una idea de ‘integración”, en otras palabras, a
la necesidad de superar las limitaciones de cada uno de —
esos sistemas.
La formulación de esta nueva idea resulta por lo general
atractiva y lógica, ya que parte de las necesidades glo-
bales de comunicación de la organización de que se trate.
Sin embargo, no es tan satisfactoria ni fácil la instru-
mentación práctica de este modelo.
Por pura lógica, cuando se adopta esta fórmula los servi
cios de comunicación deberían situarse al nivel de los —
órganos de decisión que puedan tener una visión global —
del problema y autoridad suficiente para abordarlo también
de forma global, es decir, al nivel de los órganos ejecu-
tivos directivos de quienes depende la coordinación de —
funciones y actividades. En la idea de “coordinación” se
encuentra, pues, la clave del problema de ‘integración”.
Por ejemplo, es claro que un Director Comercial, salvo —
condiciones personales excepcionales, no podrá entender
fácilmente los problemas ecológicos o de contaminación —
que se planteen al Director de una factoría de la misma
empresa, situada en una localidad determinada, ni a éste
los de aquél.
El Director científico de un organismo oficial encargado
de promover políticas científicas en un área determinada,
difícilmente comprenderá los problemas políticos Cen Sin-
dicatos, Partidos, etc.) que puedan interferir actuacio-
nes concretas de la Industria, puesto que sus argumentos
científicos le parecerán más claros que las sutiles cues-
tienes que se plantean en el consenso de la acción colec-
tiva. Por otra parte, a un Director General de un Minis-
teno le puede parecer “problemas menores” los que se ——
planteen en áreas distintas a las de su específica conbpe
tencia.
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En este sentido el modelo A, ya comentado, al ser más ——
lineal y menos ramificado, es de más fácil aplicación, —
aun a riesgo de estar afectado de cierto grado de inefi-
cacia. Es, en definitiva, más fácil de comprender y más
sencillo de aplicar. EL RESPONSABLE DE UN ARtA DETEENI—
NADA <CAMPO REDUCIDO> ESTABLECE LOS SERVICIOS REDUCIDOS
IlE COMuNICACION QUE NECESITA PARA RESOLVER SUS PROPIOS
PROBLEMAS.
Por el contrario, el modelo 3 <Comunicación integrada>
mucho más complicado y ramificado, es de más difícil ——
aplicación, salvo que en el “Top” de la organización se
establezcan los mecanismos adecuados de coordinación e
integración de las comunicaciones, Esto quiere decir, —
como ha señalado M. GUIGOZ <63> que se corre el riesgo
de establecer una o varias estructuras paralelas de comu-
nicación, de dudosa eficacia.
Gráficamente, esta solución podria expresarse así en des
ejemplos concretos:
EMPRESA P A Ii t 1’ 0 L J Ti C O
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Comparación entre el MODELO A y el E
Las principales diferencias que aparecen entre uno y otro
modelo son las siguientes:
a) En A se especializan las funciones de comunicación, —
pero funcionan cada una de ellas por separado, y a ve-
ces de forma descoerdinada. En E se coordinan las fu,,-
clones, pero se corre el riesgo de una estructura para
lela complicada.
b) En A la función de los responsables de las diversas ——
áreas de comunicación se supone que están aceptadas por
los directivos de quienes dependen directamente <res-
ponsable de un área funcional de la organización> , pues
te que esa misma sublunción de comunicación forma parte
de la función de éstos. En B, por el contrario, es ne-
casarlo alcanzar la aceptación no sólo de los niveles
superiores (le coordinación) • sino también de los nive-
les inferiores (de ejecución)
cl En A la elección implícita de una alternativa concreta
de comunicación <Publicidad, o Relaciones Públicas, o
Promoción, o Información> simplifica los procesos de —
trabajo, ya que por una parte se reduce el número de —
alternativas, y por otra funcionan independientemente
unas de otras, pero se corre un gran riesgo de caer en
sistemas rutinarios <por ejemplo, la marca que en un —
momento determinado no necesita hacer publicidad, pero
la hace por costumbre> y de caer más fácilmente en la
ocultación de la ineficacia,
En E la elección de alternativas es mucho más difícil
tanto en función del mayor mOrera de éstas, como de la
necesidad de hacer comparaciones de rentabilidad entre
todas ellas, para seleccionar las mejores, pero al me-
nos se garantiza una relativa objetividad del sistema
al introducir un mayor nOinero de “imputs” y un mayor —
grado de información. No cabe duda de que bajo el mode
lo E se parte de una visión mucho más abierta y menos
‘prejudicativa”’ del problema. En términos de la teoría
de la Información podría decirse que en E se produce —
un mayor grado de ‘entropía” que en A. <Más alternati-




¿Cuál de los modelos o qué combinación entre ambos es el más —
recomendable?. liemos de insistir aquí en la inexistencia de ——
fórmulas mágicas capaces de establecer la necesidad absoluta de
uno de los dos sistemas.
Las organizaciones humanas (entre ellas las empresas como orga-
nizaciones de finalidad económica) son entidades vivas que ac-
tOan, se interrelacionan con el entorno y adoptan decisiones ——
sobre las opciones y alternativas que se les presentan, Por ——
ello, volviendo a conceptos ya familiares, la estrategia está —
constituida, cono proceso, por el conjunto de decisiones que ——
afectan a la eficacia 1 cambio del sistema.
Dentro de la estrategia general de una organización, la estrate-
gia de comunicación es una subestrategia de aquélla, y en conse-
cuenda habrá de valorar los niveles de eficacia o las necesida-
des de cambio en función del entorno.
La idea de la “comunicación integrada” al tener, sobre todo, en
cuenta las condiciones generales del entorno (en el máximo posi
ble de sus dimensiones conocidas o imaginadas) nos parece ini—
cialmente más positiva y eficaz que la idea de la “comunicación
compartimentada”. Que sea más difícil de aplicar en la práctica,
al invertir el proceso Especialización ¡ Generalidad por el de
Generalidad / Especialización, no es sino un desafio más en la
larga carrera por la eficacia.
Un ejemplo bastante claro de estas afirmaciones podría encon—
trarse en la evolución que hemos podido observar en nuestro —
país, en los últimos diez años, en cuanto al papel de la publi-
cidad en el conjunto de los instrumentos de comunicación utili-
zados en las campañas políticas: papel predominante en la tran-
alción, y decreciente a medida que se va estabilizando el proce
so democrático.
-98—
NOTAS AL CApmILO 1
II) DEMIGUEL. AMMDO.’Inu,nduccMa laSociologíadela vida aoaidimaa’. EDICUSA, Madrid. ‘969
(2) TIERNO CALVAN, ENRIQUE. ‘lnuoduccidns la Sociología’, Ediaosial Teenos, Madrid, 1960.
(3) LOPEZ ARANGUREN. JOSE LUIS. ‘La comunicacide humana’, Tecno.. Madrid, 1986.
(4> cAs’nLLA DEI. PINO. CARLoS. ‘La iseomun,cac ión’, penfnaula. Barcelona, ¡970
(5) LOPEZ ARANCUREN. JOSE LUIS, op. dc.
<6) cASTILLA DEL PINO.cARLOS. op. eje.
(7> LOPEZ ARANCUREN, JOSE LUIS, op. ci:,
(8) WRIGHT MILLS, c., ‘La ¿lies del poder’. Fondo sic Cultura Económica, M&ieo, 1963.
(9) MARTIN SERRANO. MANUELi>reaentacisín de la teoría social de la comunicación’, REAS..
n33,cIS., Madrid. En-Mano 1986.
(¡O> LILLEY SAMUEL ‘lfornbrea.MIqoinas e ‘Historia’, Editorial Ciencia Nueva. Madrid, 1967
<II) CASTILLA OEL PINO. CARLOS. ‘Natu,aleza del saber’, cuadernos Taurna. Taurus Ediciona,
Madrid , ¡970.
(12) PINILLOS. JOSE LUIS- ‘Principios de Psicología’, Alianza Universidad. Alianza Editorial, Madrid.
1985.
(II) MA(KENZIE, WJM. ‘Tendenciasea la Investigación de las ciencias sociales’, Alianza Editorial,ALJ
45, Madrid. ¡964.
(¡4) VALL5UENA. FELIcISIMO. ‘La comunicación y sus clases, Luis Vives. zacagoza,1979.
(15) DESANTES GUASTER. JOSE MARIA , ‘Los conceptos de propagsndu, publicidad y relacione.
pdblicam’. Inaugunesón del Instituto dala Comunincidn social, Madrid, 1979; y cambien ‘El marco
jurídico de la Publicidad en el contexto de 1. información’, en ‘1 Jornadas .abre Deercho de la
Publicidad’, Institulo Nacional de Publicidad, Madrid. 1960.
(¡6) DE LA CUESTA RUTE. JOSE MARIA. ‘Leccionea de Derecho de la Publicidad, Editorial de la
Universidad Compisaesa, Madrid, 19S5Y lanubies ‘Algunas ouie’itacionespar. — regulaciónjur<dica
dala Publicidad de activo. fsnaueieroa’, Publitecala, n. 51/52, Iretituto Nac. de Publicidad, Madrid.
‘979-
(87) LEMA DEVESA, CARLOS. ‘Lagislacida publicitaria’, Teosos, Madrid, 1985. especialmeole el
prólogo, página XXIII.
<18) TIERNO CALVAN, ENRIQUE. op. cia.
<19) YERRO BELMONTE, MARINO. ‘Infonnación y comunicación en la Sociedad actual, Dopen.
Barcelona, ¡970.
(20) LILLEY, SAMUEL, op. cje.
<21> BELLAI4CER. UONEL. ‘La persuajión’. Colece. ‘Que saim-jtl’.n. mu, PUF., 1985.
<22) TODOLI DUQUE, JOSE. ‘Etica y publicidad’. Inaticulo Nacional de Publicidad, Madrid,1977.
(23) CORDERO PANDO, JESUS, Aniceto. ‘Basa psiccslógieas del pasean publicitario’.
(24) ALBA DE DIEGO. ViDAL. ‘La Publicidad (Sociedad. Mito y Lenguaje),. Bilsliot cu llueal, Planeta,
Barcelona, 1976
—99—
<25> XAFFERER. JEAN NOEI,. ‘Russo,.., el medio de difuaidn mi, astigaso deimundo’, Plaza & Jinda,
Baswlorsa, 1919.
<26) SERVAN4CHREffiER, JEAN JACQUES.”EJ poder de bs&’rnnar’, DOPESA. Barcelona. ¡973 -
(2’?) DOQE, LEONAJO W.. ‘ls,lcss,atio.tal Ezscyclopedía of Cnnnwaicaiion.’, tse Asaesbcrg SdsooI or
Con,nuniasisoea. Unjv~yofpaussyIvania. Osfoed Univezsity Peas, 1989.( Ea adelaece ¡ECl. ti,
pat- 375.
(25) BLUNLER. lAY 6., l.E.c., Ti. pi’. 352.
(29) Ea un mudo parceido. Puso ess(oeadaa desde el campo eeooóeo’íeo, vane las idas actuales del
voovijnicto de la ‘PiUle Cboiee’. manlealdas por ejemplo, por seneeslas, prestigioso. eosso el Premie
Nobel de Eenaso,rsla JAMES!. BUCHANAN, y tacablous por RALPH HARRIS y ARTHUR ELDON,
e. sss lino ‘Ove,’ltsaled oc WeJfa,e’. fle laslituse oP Ecosionsio AlTaica, Londres,1979. Ea Espalla sc
— diftadido estaa idea a trsv¿a de diversas publicaciones y del “Ceatro de Esludion y comusnicacidn
Eaorndtssioa. Madntd, ¡912-89*2.
<30> CARISON. ROBERT OSKAR. tic.. T. 3.. artIculo ‘Ptsblic Relaelion.”.
31) MAZO DEL CASTILLOJUAN MANUEL. Diseaio e Imagen Corpoesuiva mi la. Inslilueios’ea
Pslblic.s’. coafesencisa ‘Metodología de eoo¡Ggssaeissa de culusara e imagen insuilsseional’. por RA.
Fices y JM.Mazo. y ‘Las vndadolog(as bialeas lO” sobre configssr.ciós de isnagen’.por 3M. Mazo,
Edición IMPI, Madrid, 8989.
<32> VanURZMZ, JAIME DE- ‘Ordersacidnde isa RelacionesPsIblicas’~Institu5o Nacional de Publicidad.
Madrid. 8978. con taulo ss,fseienle.eenue espresivú-
(33) NIMMO. DAN D. Att/culo ‘Lobbying”. en EEC. T.2. ptgA54.
<34) PALE’I’Z, DAVID L. Antesala ‘Poliaizacidn’, ea tiC., TI. pág. 325
(35) CRES??, IRVINO- EEc.. Ti. pá
8. 328-
<36) BLIJMLER. JA”? G,, EEC., pág 35>
(37) CAYROL. ROLAND. ‘La Nosavelie Cosnutsuan’scalion poSt/que’, Larosuase. 8986.
(38) V¿sae ‘Diccionauio ldeol6gioo”. JUUO CASARES. 1942.
<39> VALLBUENA, FELICISIMO. op. cje.
(40) FABRA. GUSTAVO.Racasa’sdo del liso de Pasto Caruso ‘Conversaeiossa con Lcvi-Slrsuss. Foucauk
y Lacan’ de Aragrairsa. BasnIorá. 1969. en Revisla de Oeeidenste,.a. *4. enanzo 8970.
<41> ALVAREZ. JESUS TIMOTE& ‘1. eoanuniescids aplicada a, el suevo ciclo de la Hi,soña de la
Consssnieaei6n”, Anuario de> Derin de Hisoela 1. paga. 13.25, Ediciones U.C.M.. 1989.
<¿2> VMr peas — c,aeaside, con aseeb. sitAs aanplilud, ‘Historia de la Hea,snidad’, trsdiaecido en eapsiIol
de la obss ‘lfsstoey of Mankiad. Cuhuesí asad Selaisifle Developowr,EaPlaneea Sssdasnerieaaa, bajo
palzuciasio de la UNESCO, Barcelona, 1978.
(43> D’WCiO5WiO Robert
(44> AUZIAS. JEAN’MARIB. ‘El Etaistuealiamo’. Alianza EJ’antsal, Madrid, 8970.
(45) FAStA, GUSTAVO. qo. 0*.
(46> KAIJFMANN. ARNOW. ‘La ciaseis; el basubse de acción’. Guadarearna. Madrid. 8967.
<‘7> VALLEIJENA. FEIJCISMO. op. cje.
(44) SANCHEZGUZMAN.JOSE RAMON. Lacios pmonwseladae¡ ¿la 2.12-1980. A.eo adrep Peasnio.
—100-
Nacionales de Publicidad. lnatk. Nacional de Publicidad. ¡980.
(49) PEREZ GONZALEZ. RAFAEL ALBERTO. ci colaboración — SUSO. JAVIER. ‘La estslegia de
la oosnussiaciós publicearia’lnstisuio Nacional de Publicidad, Madrid, 1981
(501 PERES CONZALEZ, RAFAEL ALBERTOTeala Doctoral ‘Un modelo eatrsidgicodecomunicación
snursicipal’Univenidaó Complutense de Madrid. F.c. de Ces, de la Información. Madrid,
1988.
(Sí> V6sse DRtJCKER. PETER 9. ‘La Gecenela dc Esopeesas”, EdIl. Ssadasneoicsra, Bueno. Aires, 1972.
(521 KAUF)’4ANN. ARNOLO. op. ce.
(53> V¿ase DORFMAN, R. ‘Programación jacal’. Aguilar, Madrid, 1962. y Isaibien DORFMAN,R..
SAMUELSON,P.A. y SOLOW.R,M. ‘Programación lineal y aa¿iisi. económico’. Aguilar, Madrid.
¡964.
(541 MAZO DEL CASTILLO JUAN MANUEL. ‘Sobre rl concepan da estrategia publicisariu rn’,Revista
“Campaña’, nl, oet. 1913.
55> GLADISH, PAUL. AA. ‘El cabalio de Aaloal. la esclerosis, los conejas ye
1 pianista’ (2>, Revista
‘Aosn,scios’. fcbr. 1987.
(561 PEREZ GONZALEZ.RAFAEL ALBERTO, con la col.borac. da MARTÍNEZ RAMOS. EMILIO.
‘Estoategia publicitaria’ Instituta Nacional de Publicidad Madrid. 8981
<57) MAZO DEL CASTiLLO, JUAN MANUEL. ‘Sobre el concepto de estrategia
publicitas,a’<II).’Campaña’, e. 8, cd. 1973
<SIl CLOUT1ER. JEAN. Seg.in sus aflkulos’L’audiovisucl remis en queation’, Cosnmuaiealion st
Langages, n. 48/42, Enero/octubre da 8919; y ‘Emrec ci le monde en .-ti~ue’, C & L, a. 57, 8953.
<59) MARTIN SERRANO. MANUEL, op. cje.
<60) ‘(06. PUBLICRELATIONS WDRLO CONCREES’, Amsterdam, 17Junio de (985. patrocinado por
IPRA y por la NGfl (Asociación de los Países Bajos paru las RRPP. y lalnformación>.
(61) OTKER.TON y MAYES, PElER 1., ‘ludging ¡be Efliciency of Sponsorship: Esperances Irom tite
8984 ¡ocre, World Cap’. Coenuaic en 40 Congreso de ESOMAR, Montstux. suciO. 1987.
(62> 018055. ANDREW c.. TRAYLOR, MARX B. y SJIUMAN,PHJLW J.. ‘Coq.onIe Sposuorsbip of
Asia and ¡pons EveasIs ja Nosob Asnerica’, co,nunic. al 40 CongresoESOMAR, Montrcus,scTÁ. 1987.




ESTRATEGIA Y PLANIFICACION DE
MEDIOS
RELACIONES CON LA INVESTIGACION
DE MEDIOS
—102—
2.- ESTRATEGIA Y PLANIFICACION DE MEDIOS. RELACIONES CON LA
INVESTIGACION DE MEDIOS
2.0.— Introducción
¿Cómo encaja el problema de las decisiones sobre medios
en el esquema general de cornun:cacion por objetivos?
Como el doctorando ha afirmado anteriormente (641 es -—
aulzá necesario concebir el m’ando comunicativo no de ——
forma unidireccional, more profesionale” , sinO como ——
una dialéctica en el sentido más clásico del término -
equivalente a CONTROVERSIA O DEBATE en los que ciertos
individuos y grupos sociales más o menos organizados ——
tratan de convencer a los demás con una masa, rica o ——
pobre, de argumentos (o si queresos mensajes).
Esos ‘otros’, ‘los demás”, o los ‘targets groslps’ en ——
terminologia anglosajona, van a convencerse o no, o, por
el contrario, van a adquir:r conciencia de un cierto gra
do de manipulación -de engaño—, y por tanto, van a reaC
donar a favor o en contra.
Dentro de este esquema general, con todas sus variantes,
parece que los sistemas de comunicación actuales suponen
tanto una aceleración del número y combinaciones post-—
bles de los medios de comun1.cac~on, como de la compleji
dad de relaciones que produce el sistema de especializa
Sión de las tareas y “roles de cada uno de los actores
del proceso comunicativo. Estos actores tratan continua
mente,por el desafio que supone su especialización, de
actuar dentro de un campo de decisiones racionales, ob—
tivas, cientificas, más o menos de la forma en que imiten
tan actuar los especialistas de otras ciencias humanas,
incluida la Medicina, como ejemplo muy claro también de
la continua dialéctica entre Ciencia y Artet Dentro —
del campo de las Comunicaciones, y más concretamente en
el de las comunicaciones por objetivos, la situación es
muy parecida a aquella con la que se enfrentan los clini
cos: Ellos tienen que curar, y para curar disponen de —
instrumentos muy poderosos -bastante más avanzados que
la investigación de las comunicaciones—, pero aún asi —
se enfrentan dia a dia a la necesidad de tocar decisio-
nes que deberian teóricamente conducir al máximo de efí
Cada.
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En este proceso descrito aquí de forma sumaría, hay que
contar tanto con el “enfermo (la Corporación con todos
sus problemas de óptica, cultura, desajustes, autocohe—
rencia y conciencia de la estrategia asumida) como con
los instrumentos disponibles. Es decir, con los vehícu-
los de comunicación accesibles.
Aquí cuando un comunicador se plantea el problema de -
la eficacia de sus mensajes, es cuando advertirá que el
conocimiento de los medios es, en definitiva, un proble
ma de investigación social, ya que aquellos son una re-
sultante o un producto social, y al mismo tiempo un fao
tor de influencia sobre los públicos receptores de los
mensajes -
De esta forma, el conocimiento sobre la ESTRUCTURA tipi
ce de los medios y sobre su TIPOLOGíA se enlaza con la
cuestión de sus caracteristicas FISICO—TECNOLOGICAS. y
al final puesto que un medio no se explica sino en fun
ciAn de su eficacia, con la del CONTACTO Y EXPOSICION,
y aun más lejos con las cuestiones de qué es AUDIENCIA
y qué E?’ICACIA COMUNICATIVA.
Desde esta perspectiva se nos plantean problemas como —
los de si la investigación de Medios es un caso de cura
investigación estadística o de investigación social; si
el conocimiento de los medios supone sólo estudiar los
hábitos de exposición o preguntarse también cuáles son
las causas de tales hábitos; si los enfoques y metodo—
logias actuales responden e una línea sólida de preocu-
pación epistemológica, o más bien se imita a una vi——
sión fotográfica de los fenómenos; y si al final, en
base a las previsiones realizadas estamos en condicio-
nes de medir la eficacia. Algo parecido al médico a —
quien se le muere un enfermo y certifiCa “paro cardia-
co -
En el fondo sí quisiéramos resumir el gran desafio que







bar de comprender. a bravos de una vísion síntetica que
contemplara la union del mensaje con el medio por medio







res de los mensajes, cual es el grado de eficacia de las
comunícacíones por objetivos
.
Dentro de la que hemos llamado csubestrategi¿ de medios’,
el planteamiento de varias alternativas posibles implica
la necesidad de elegir, de decidir, por tanto, cuál o
cuáles de esas opciones son’T~’W’3¡¡s útiles (eficaces) -—
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para conseguir los objetivos de comunicación que prevta—
mente nos hemos planteado.
Desde el momento en que hablamos de decisiones nos esta-
mos refiriendo a decisiones humanas que presuponen un su
jeto que las adopta, bien en forma de propuesta, bien en
forma de resolución firme que desemboca en la acción.
Sin necesidad de demostraciones, se comprende que ésta -
es la forma en oue actúan los editores de los mensajes -
en las diversas formas de comunlcaczon por objetivos, y
mas concretamente quienes adoptan esta función en el cam
no de la publicidad y las Relaciones públicas. En este
sentido no puede prescindirse de los métodos mas o menos
pragmáticos que utilizan las Agencias de Publicidad y de
Pelaciones Públicas en su trabajo diario y en los Depar-
tamentos encargados de elaborar las propuestas sobre me-
dios.
En gran parte uno de los fines de esta Tesis consiste
en examinar, independientemente de los mecanismos admi-
nistrativos, funcionales y de control a que puedan dar —
lugar según el tamaóo y tecnolosia de la organización, —
si las etapas seguidas en la práctica se corresponden ——
con planos teóricos de decxsíon e instrumentaclon.
Es necesario realizar este análisis porque en la prácti-
ca profesional de la Publicidad y las Relaciones Públi-
cas existe una gran confusión de conceptos que, a la vez,
origina distorsiones en el proceso lógico de toma de de-
cisiones, en los planteamientos de investigacion y en el
valor y fiabilidad de los datos extraídos. En otro sen-
tido, tal confusión produce de hecho la supervaloración
de instrumentos limitados para la adopción de decisiones,
con una evidente simplificación del campo de análisis y
olvido de una perspectiva científica de los fenómenos -
Comunicacionales.
A partir de aquí debemos aclarar, por una parte, como -
se suele producir en la práctica la cascada de decisio-
nes sobre los medios a utilizar; por otra, a establecer
las evidentes relaciones entre investigación, análisis
de datos y proceso de decisiones, con las necesarias re-
ferencias a las corrientes sociológicas que están influ-
yendo en estos procesos; y finalmente también, —dado el
actual estado de la investigación y la praxis publicíta
ría— explicar qué entendemos por Estrategia y Planifica
Ción de Medios. (Media Planningí.
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21.- El Proceso de Decisiones sobre Medios en
la comunicación por Objetivos. Descrip-—
clon General.
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2.1.- El Proceso de Decisiones sobre Medios en la Comunicación
por Objetivos. Descripcíon General
.
Debemos comentar en primer lugar que, aunque el proceso
que aquí describimos ha sido especialmente desarrollado
en el campo de la Publicidad y es objeto de utilización
habitual en las Agencias, no existe ningún obstáculo—-
teórico ni práctico para que no pueda ser aplicado en —
el terreno de las Relaciones Públicas, con las necesa——
rias adaptaciones que surgen sobre todo del más amplio
concepto de Media” que se asume en este último terre-
no. De hecho, algunas empresas de Relaciones Públicas —
tienden a aplicar, cada día más, esquemas similares a —
los de la Publicidad en el tratamiento comunicativo de
grandes colectivos que exigen la vehiculación de mensa-
jes a través de nedios de comunIcación de gran difusión.
Las agencias de publicidad han establecido, desde hace
aflos, un proceso decisional que se desarrolla a través
de diversas operaciones o pasos, cada uno de los cuajes
es antecedente del anterior, de forma que constituye ——
una cascada de decisiones. El proceso, pues, aparece ——
encuadrado en una serie de etapas o fases que es necesa-
río cubrir para lograr la mayor eficacia en le solución
final.
cada una de estas etapas de decisión se presentan como
un conjunto de problemas que pueden sintetizarse sai:
al Establecimiento de los parámetros fundamentales que
deben permitir establecer decisiones racionales.
lo) Determinación de los sistemas y métodos de 4py~stia-
ción que debieran permitir el conocimiento de tales —
~SFSmetros a través de la obtención de datos congruen
tes.
cl Métodos de tratamiento de la información que permitan
extraer de la anterior informacion (obtenida a través
de la investigación) conclusiones operativas.
dI Métodos de análisis estratégico que permitan determi-
nar, dentro del conjunto de conclusiones operativas,
aquellas que supongan el mayor grado de eficacia comu
nicativa.
e) Determinación de los mejores métodos operativos que
permitan la realización de la solución adoptada.
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fI control de cada una de las etapas anteriores
Sobre esta plataforma, las Agencias de Publicidad —tal
como se refleja en las lineas que siguen—cuando tienen
que abordar la solución de una campana de Publicidad,
realizan sistemáticamente las siguientes operaciones:
A) Selección ‘Inter—Medi&
De acuerdo con las condiciones del problema y las so-
luciones estratégicas globales, se realiza en primer
lugar, una selección ‘Inter-Media% ea decir, entre
medios diferentes.
(Adoptamos aquí el término “medlum” en el senti-
do de conjunto de soportes (vehicles), de igua-
les o similares características sociológicas, —
tecnológicas, comunicativas, etc. Por ejemplo,
la Radio, como conjunto de emisoras de un país
o area geográfica determinada; la Prensa Piaría,
como conjunto de títulos editados en el mismo ——
área geodemogrática, etc. Obviamente, el concep-
to medium plantea el problema de coherencia ——
conceptual en relacion a ‘a idea de soporte o
‘vehiclet Sólo si existe tal coherencia en cuan
ro a un parámetro estudiado podemos hablar de un
‘Áredium . Apuntemos que la excesiva simplifica——
cnnn u homoqeneizacion en este terreno es lo que
ha hecho cometer graves errores en la investiga-
ción de medios al uso, romo más adelante veremos).
En esta primera etapa de selección “inter—nedi& se
suele simplificar un problema de índole dialéctica —
respecto a la siguiente etapa de selección dIntra~Me
dio”, al que nos referiremos más adelante.
Desde un punto de vista práctico, esta primera opera
ción, trata de adoptar la siguiente decisión
:
SELECCIONAR, EN FUNCION DE LAS DISTINTAS CARAO-
TERISTICAS, CONOCIDAS O INTUIDAS, DE LOS DIVER-
SOS MEDIOS DE COMUNICACION ACCESIBLES, LOS MAS
EFICACES PARA LA CONSECUCION DE LOS OBJETIVOS -
DE COMUNICACION PRETENDIDOS”.
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cuando hablamos de características conocidas o intur-
das estamos haciendo una referencia consciente a las
insuficiencias de la investigación actual y a las gran
des lagunas de conocimiento en el campo de los medios
de comunicación, cuya evolución y complejidad es difá
Oil de abarcar —al igual que otros fenómenos sociales—
por los métodos e instrumentos de investigación conven
clonales.
Dada
0 pues, la gran cantidad de variables a manejar y
el gran margen de error y de riesgo existente en esta
primera fase, podemos decir que se trata de una fase
de decisión estratégica que, en cierto modo, prejuzga
la siguiente. Una vez elegidos los medios a utilizar,
quedan decisiones ulteriores, pero siempre éstas esta







rior. En rermínos de ínvestigacíon operativa% hemos
establecido de antemano “restricciones del sistema -
Asi, en la medida en que estas restricciones sean ——
acertadas, habremos definido racionairnente el camoo —
de las decrs iones subsiguientes-
El Selección íntra-Medi&
Cubierta la etapa anterior, la segunda trata de esta-
blecer qué Soportes o vehículos, dentro de cada medio
,
son los más adecuados, en función de Sus caracterís-
ticas individualizadas, para llegar a establecer un
plan eficaz.
Nistóricamente esta clase de propuestas viene condi-
ciomada por dos hechos importantes:
- En un primer momento, por la existencia de pocos
medios de oran alcance (Prensa escrita) cuya au-
diencia es relativamente fácil de estimar.
— Más tarde, por la implantación de los medios audí
tivos o audiovisuales masivos (Radio0 Cine, TV),
de tal forma dominantes que hacen olvidar tempo-
ralmente el papel comunicativo de otros medios de
comunícacion.
Se trata, pues, de una “Selección Intra—MediC que —
consiste en determinar, dentro de un medium , qué
soportes o vehículos permiten comunicarse mejor con
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un público preestablecido. Para llegar a este tipo de
conclusión es, pues, necesario fijar, con la mayor -—
precisión posible, en qué consiste ½lcanzac como pa
so previo al comunicar% ya que es obvio que si no —
se alcanza a alguien, no se puede comunicar nada.
Esta etapa, en que las Agencias de Publicidad —impul
sadas por sus clientes— van a centrarse durante más
de treinta aóos, es posiblemente un factor de distor-
sión de toda la Investigación de Medios, en cuanto
saber instrumental que persigve finalidades pragmáti-
cas. Más adelante tendremos ocasión de referirnos a —
este problema.
Baste decir aqui que de esta etapa decisional nace el
“Media Planning y su correlato dele orientación ac-
tual de la Investigación de Medios.
La Decisión que trata de adoptarse en esta fase puede
Sintettzarse asiA
“SELECCIONAR, DENTRO DE UN MEDIO DETERMINADO, CON
LOS DATOS QUE NOS APORTE LA INVESTIGACION DE ME-
-
DIOS Y ESPECIALMENTE EN CUANTO A LA CUANTIPICA——
—
ClON DE LAS AUDIENCIAS, LOS VEHíCULOS O SOPORTES
MAS EFICACES
”
A esta clase de decisiones se llama en el lenguaje —
profesional ‘MEDIA PLANNING”, o en su traducción cas-
tellana PLANIFICACION DE MEDIOS”’
.
Lo importante de esta etapa decisional es que, tal -—
como se ha desarrollado hasta ahora, no ha sido ca al
de superar la barrera de decidir entre os iversos
soportes de un mismo medio, por lo que los estudiosos
que han tratado este tema, la califican de “SELECCION
INTRA—MEDIA’
Según indicábamos, este enfoque plantea una cuestión
teórica que consiste en reconocer que sólo cuando fue
ra posible contar con todos los datos comparativos -—
entre los diferentes medios de comunicación, respecto
a todas sus características y variables significati——
vas, esta etapa se fundiria con la anterior. Sólo, por
tanto, si contáramos con un modelo de decisión que nos
permitiera abarcar todas esas variables y además atrí
buir esas variables a todos los soportes de todos los
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medios alternativos, estaríamos en condiciones de po-
der resolver el problema sin la selección parcialmen-
te intuitiva que supone la etapa anterior.
Hay que confesar que al hablar de “Estrategias de Me—
dios”’ estamos ‘a priorV reconociendo el gran margen
de desconocimiento (o si se quiere de intuición y de
riesgo) que asumimos cuando desencadenamos procesos -
comunicativos más o menos amplios, a través de vehí-
culos de comunicación cuyos mecanismos desconocemos —
en gran parte, aunque advirtamos sps evidentes efec-
tos.
En esta fase se aplican técnicas concretas, encuadra-
das dentro del concepto del ‘MEDIA PLANNING”, que a -
su vez han influido en el enfoque de la investigación
de medios, y que, en general, tratan de resolver el —
problema desde un prisma limitado: el de la cantidad
de audiencia obtenida de entre un público segmentado
por los parametros tradicionales demográficos <hogar,
sexo, estado civil, clase social, tamaóo del habitat,
demarcación regional, ocupación, etc.), bajo el inte-
rrogante de a cuántas personas de un segmento deter-
minado llega un soporte concreto comparado con otros
soportes del mismo medio.
En algunos casos esta cuantificación de la audiencia
(o mejor dicho, de los contactos), se realiza para un
conjunto de medios distintos (TV, Radio, Prensa, Re-
vistas, Cine, etc.) llevando de forma implícita a la
conclusión, posiblemente falsa, de que todos los con-
tactos obtenidos a través de esos medios diferentes
son equivalentes en cuanto a su valor. Un ejemplo de
esta tendencia es la de los estudios o investigacio-
nes multi—media que se realizan de forma simultánea,
sobre una misma muestra, para obtener datos compara-
bles.
Tal como hoy se entiende la etapa de selección ‘intra—
media”’, supone también la utilización de diferentes -
definiciones de contacto y de “‘soporte”’, según se —
trate de unos u otros medios de comunicación. Así, en
los medios impresos (Prensa, Revistas) se estima que
existe un soporte cuando existe un conjunto de lecto-
res de cada una de las ediciones periódicas, y que se
produce “‘contacto”’ cuando el lector al menos hojea el
ejemplar, sea cual sea el tiempo que dedique a la lec
tura, el momento que elija y el grado de exposición.
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Por contra, en los medios auditivos (Radio) o audioví
suales (TV, Cine), la idea de soporte es mucho más --
precisa: un momento determinado en una emislon concre
ta, pero la idea de “contacto”’ es mucho más fugaz e —
impalpable.
En realidad, estas definiciones, como vecemos más ade
lante, han tenido que formularse así debido a las Ca-
ractetisticas particulares de unos y otros medios, ca
racteristícas en las que sera necesario profundizar.
Cl Programación
La tercera etapa decisional presupone que previamente
se han adoptado decisiones sobre los medios que se ——
van a utilizar en la campaña de Publicidad, y sobre -
los soportes Concretos que van a transportar el mensa
ja, pero con estas decisiones no se ha resuelto la ——
cuestión de forma que permita pasar a la accion, es —
decir, a la ejecución de la campaña:
La Agencia de Publicidad o de RR.PP. , tendrá, además,
que determinar las unidades de espacio o de tiempo ——
que va a usar en cada uno de los soportes, y estable-
cer los parámetros espaciales y temporales de la as——
ción, el número de apariciones, el ritmo de éstas, ——
etc.
Aunque comúnmente las agencias incluyen esta fase den
tro de lo que llamanPlamificación de Medios’”, noso—-
tros preferimos llamarla fase de PROGRAMACION para --
distinguirla de la anterior, y para destacar el hecho
de que en una y otra tanto los problemas, como las ——
metodologías, conclusiones y decisiones son de índole
diferente.
De forma curiosa, a pesar de que en ella aparecen al-
gunos problemas importantes, es una de las fases más
descuidada en cuanto a técnicas y metodologías de tra
bajo, realizándose la mayor parte de las veces de br
ma rutinaria, de acuerdo a los condicionantes económi
cos y temporales de la acción.
En este sentido, no puede olvidarse que, desde una
perspectiva publicitaria, esta fase está estrechamen-
te unida al coste de adquisición del espacio) tiempo —
publicitario, es decir al problema de la fijación de
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de los presupuestos del programa de Publicidad. No es
tamos aludiendo aquí al problema de marketing” con--
sístente en la fijación de criterios para que el anun
ciante determine de manera racíona± ,a cuantia de sus
inversiones en Publicidad (65). Suponemos que este --
problema está resuelto, y que la Agencia debe moverse
dentro de ciertos limites económicos prefijados.
De hecho, las Agencias abordan esta fase de programa-
ción conjuntamente con la presupuestacion. sin que -—
en la práctica sea fácil separarlas.
En resumen, el tipo de decisiones que se adoptan en —
este momento podría formularse así:







TARIOS, TANTO LAS UNIDADES A UTILIZAR EN CADA -
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ClONES Y RITMOS TEMPORALES EN QUE HAN DE PRODUCIR
SE LAS DISTINTAS APARICIONES”
’
Naturalmente, en el caso de las Relaciones Públicas -
no se produce la estrecha relación entre el espacio/
tiempo en que aparece el mensaje y el presupuesto, --
dado que el sistema de vehículación no pasa nornalmen
te por la compra del espacio, pero la idea de progra-
mación aparece, en la práctica, de la misma forma que
en el campo publicitario. De hecho, muchas empresas —
de mmm’. valoran el espacio informativo generando --
por sus acciones a tarifa publicitaria, como criterio
objetivo de medición.
D) Compra y Control
Las etapas siguientes, de Corn.px4y de Control, tal -
como vienen siendo realizad~W FIásAjéEFias de Pu-
bílcidad, aunque planteen problemas específicos en el
primer caso de gestión, y en el segundo de eficacia,
y aunque tengan una primordial importancia económica
no seran objeto de estudio en esta Tesis, ya que to-
can a la pura ejecución de las decisiones anteriormen
te adoptadas.
La cuestión central consiste en si las anteriores de-
cisiones se adoptan bajo una perspectiva científica.
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Será forzoso recordar que tanto en Publicidad coDo en
Relaciones Públicas, entendidas como formas de comuní
cación por objetivos, lo que se pretende es alcanzar
eficacia en base a una estrategia comunicativa, por —
medio de acciones reales0 no puramente ideales. En el
caso de la Publicidad estas acciones suponen la compra
de un espacio/tiempo en algún medio de comunicación,
mientras en Relaciones Públicas no se establece esta
relación de compra, consiguiéndose la vehiculación del
mensaje a través de otras técnicas, especialmente las
que atañen a despertar interés en los medios y a con-
seguir la generación de noticias.
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2.2.- Relaciones entre Investigación, Análisis
y Decisiones sobre Medios
—11 5—
2.2.— Relaciones entre Investigación, Análisis y Decisiones
sobre Medios
Puesto que estamos tratando aquí de procesos decisiona—
les es donveniente recordar aquí palabras de Arnold ——
KAUFMANN, 1967, (66), cuando, tras afirmar que ‘la intuí
ción no puede ser completamente reemplazada por mecanis-
nos puramente lógicos”, describe el método básico que -—
todo el mundo sigue para ejercer sus preferencias, es -
decir, para tomar decisiones:
‘tí método implícitamente seguido para ejercer
nuestra preferencia en un problema de decisión
consiste en descom oner el sistema de soluciones
posibles, sean imitadas o no en numero, en con-
juntos sensiblemente más pequenos que no posean
elementos comunes. Luego examinaremos si la elec
cion de un conjunto—solución puede ser sustitui-
da por la elección de un factor. Se continua así
reduciendo cada vez mas, mientras sea necesario,
el numero de factores o componentes para los que
puede ranifestarse finalmente la preferencia de
modo satisfactorio”’. (Subrayados añadidos).
Sin embargo, según el mismo KAUFMANN, existen diferen-
cias en ese proceso cuando se trata de seres vivientes
o de estructuras creadas por el hombre:
‘La naturaleza, en cuanto se trata de seres vivien
tes, nos presenta estructuras que escapan a menu
do a las posibilidades de análisis. En cambio,
las creadas por el hombre son tal vez menos com-
plicadas, si bien hay en estas últimas un poder
de decisión, y la multiplicidad de situaciones a
enfrentar hace mucho más altamente combinatoria
la descripción de los estados posibles”’.
Pero, además, en el mundo moderno,
si las cosas parecen a veces simplificarse,
lo hacen sólo para volverse luego más complejas,
cuando se unen con otras para formar una nueva -
unidad que tomará un puesto en una estructura,
que ya no será inteligible si no es por la con--
dición de introducir conceptos y un lenguaje mucho
mas evolucionado”’.
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¿Cómo se articulan con las ideas anteriores las etapas
descritas de Estrategia, Planificación y Programa-
ción?
Para nosotros, mientras las fases de decisión estratégi
ca son de carácter integrador, sintetizador, y por ell¿
fundamentalmente intelectuales, las de Planificación, -
Programación y Control son básicamente instrumentales,
de vehiculación y por ende técnicas. La idea de estrate
gia aplica un concepto integrador de la interdiscipliE
nariedad de la ciencia de donde nace precisamente su di
nensión fundamentalmente creadora.
La fase de Planificación supone una compartimentación -
de las alternativas, en gran parte influida por los avan
ces del proceso ciencia—tecnología. Queremos decir que
la Planificación, por definición, tiene que limitar su
campo de análisis a aquellas zonas en que dispone de -
tecnologías adecuadas para racionalizar sus decisiones
en mayor o menor medida.
La Planificación, frecuentemente confundida con la Pro-
gramación, constituye un segundo escalón decisional en
el que a la vista de los elementos de la estrategia que
pueden considerarse como objetivos de la misma, trata-
mos de determinar la mejor utilización de los recursos
y el método o camino deseable para llegar a tales obje-
tivos. En el fondo, las diversas técnicas aparecidas en
los últimos años dentro o fuera de la llamada “investi-
gación operativa’”, de la programación lineal o dinámica,
el PERT (Progress evaluation and Review Techniquel o --
CPM (Critical Patl~ Methodl como también se le conoce, -
los métodos de Planificación de Medios o ‘Media Planning”
y, en general, los diversos modelos de planificación —
tienden sólo a resolver problemas de selección de recur
sos eficaces y de los caninos más adecuados para su uf!?
lización sobre la base de una limitación de las varia-
bles que en cada caso intervienen. En este sentido cons
tituyen métodos analiticos que sólo permiten tomar de-
cisiones parciales a conciencia de la limitación de las
variables introducidas.
En este sentido las técnicas actuales de análisis raultí
variable se acercan mucho más, también, a un modelo --
ideal de análisis estratégico.
La Programación, como tercera etapa de un proceso dcci—
sional
5 supone la elección de un camino concreto en el
que además de las limitaciones o restricciones reales
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que puedan afectar a las alternativas posibles, se intro
ducen los factores de espacio y tiempo como puntos de re
ferencia obligados en la instrumentación y posterior con
trol. Es, pues, ésta una etapa básicamente instrumental
que, naturalmente, se apoya en la anterior de planifica-
ción en la medida en que ésta permita adoptar, en ciertas
parcelas, decisiones racionales.
Es importante señalar que la última etapa, de control, —
no puede abordarse más que si contamos con la referencia
de un programa concreto como resultado final de una cas-
cada de decisiones. Por otra parte, entendido el control
en su más amplio sentido, como medida de los resultados
del dinamismo de un sistema hacia la eficacia O el cambio
de si mismo, constituye una etapa indispensable de medida
que permitira un replanteaniento de la estrategia y de —
sus posteriores fases.
Por una parte, la Publicidad utiliza frecuentemente mm
binaciones de medios (media mix) escogidas entre las ——
diversas alternativas que presenta el conjunto de los —
medios de comunicación (media), los soportes que compo-
nen esos medios (vehicles), y las unidades o módulos mu—
blicitarios (units) de posible utilización en un momen-
to ~ pais determinados. Podría decirse que la Publicidad
escoge ciertas armas o instrumentos que le permiten trans
portar y difundir su mensaje de entre la amplia panoplia
que le ofrece el mercado de los medios de comunicación.
Por otra parte, la serie de decisiones que supone tal —
elección no puede ser arbitraria o caprichosa, ya que se
trata de obtener la mayor eficacia posible dentro de las
condiciones o restricciones económicas, espaciales, tem-
porales, etc., medida siempre la eficacia en relación a
ciertos objetivos de difusión, determinados por objeti-
vos de comunicación, y éstos a su vez por otros de carác
ter estratégico (objetivos de marketimg; objetivos de ——
creación, mantenimiento o modificación de actitudes y ——
comportamientos, de imagen, etc.).
Las decisiones sobre elección y manejo racional de los
medios y soportes constituyen, pues, en realidad, una ——
secuencia de decisiones que debe regirse por una metodo-
logia rigurosa, metodología nada fácil de construir dada
la gran cantidad de variables que pueden intervenir en -
el problema. De estas variables, algunas pueden ser com-
prendidas a través de información objetivamente obteni-
da a través de la llamada ‘“Investigacióm de Medios’”; -—
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respecto a otras, en cambio, existen grandes zonas de —
sombra debidas a las dificultades o insuficiencias de
la investigación o de la información, que obligan a la
introducción de apreciaciones subjetivas bajo hipótesis
lógicas. En cualquier caso, respecto a estas zonas de -
sombra, ningún esquema de decisión puede dejar de tener-
las en cuenta, sino más bien tratar de racionalizarlas —
otorgando a cada variable la importancia relativa que al
cance en el conjunto. De lo que no cabe duda es de que -
cualquier estímacion subjetiva cobra mayor sentido dentro
de un esquema o modelo racionalmente construido, que si-
tuada en un contexto desorganizado.
En primer lugar, parece claro que se pueden distinguir -
varios planos de decisión ante las alternativas de me——
dios. Adoptando una terminologia propia que puede dife-
nr de la comúnmente adoptada en las técnicas del media
planning”’, y por analogía con conceptos ya examinados -
anteriormente, hemos distinguido los planos de Estrate-
gia, Planificación, Programación, Compra y Control. Estos
planos pueden especificarse precisamente en razón el -—
tipo de decisión que en los mismos se realiza y a la --
ETS~W~Wínor7Eación que se maneja para llegar a tales
decisiones. En la práctica, estos planos suponen también
diferentes niveles de especialización y decisron.
En razón a la necesidad de un orden lógico—temporal tales
planos de decisión se convierten en etapas decisionales
que se suceden unas a otras pudiendo expresarse el proce
so de la forma siguiente:
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CONTENIDO J
¡ ¡ ESTRATEGJCO Selección ínter-Medía
II I’PLANIPJCACION ¡ Selección miro-Medía
(Medio Plonnínq)
sí PROGRAMACION . Unidades
• Tiempos, ritmo. Irecuenclo
¡ . Ordenocióm espacial ‘4’t”””*
Ordenación económíco
1• ¡ COMPRA Llecución del progzomo




Normalmente, los esfuerzos de los investigadores se han
centrado más en la solución de los problemas de decisión
en los planos o etapas de “planificación’ y Programa——
Ción”, mucho menos, quizá por sus dificultades teóricas
y prácticas en los del nivel que llamamos estratégico; y
muy poco también en los de compra, control y corrección
que se han abandonado a soluciones pragmáticas, muchas -
veces de carácter artesanal y rutinario.
En la medida en que para adoptar soluciones en cada uno
de los planos de decisión sea necesario contar con datos
e :nformaciones poco evidentes o explicitas, dentro de
un complejo conjunto de opciones o alternativas, aparece
clara la necesidad de un tipo de investigación cuya -—
orientación y base científica va a exaninarse a lo largo
de esta Tesis.
Pero, además, la Investigación de Medios no es un hecho
aislado, sino un hecho real que, por una parte forma par
te del esquema general de Investigación en el campo so-
cial -cor, todo el juego de tendencias epistemológicas y
netodológicas que queramos imaginar—, y por otra esta -—
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sometida a presiones pragmáticas en la medida en que exis
te una industria de las comunicaciones en la que se inser
tan finalidades y objetivos puramente econom~cos.
Examinaremos algunas de estas corrientes, sin pretensión
de ser exhaustivos, en los apartados que siguen.
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2.3.- Peferenc~as a la Sociología de los t~edios
de Comumicacron.
2.3.- Referencias a la Sociología de los Medios de Comunicacion
Creemos que la Sociología de los Medios de Comunicación
no puede concebirse aislada de la Sociología de la Comu—
nicación. La explosión y diversificación de los hnedia
en muchos paises del globo, con la industrialización de
su producción y la enorme abundancia de mensajes y sig-
nos procedentes de esos medios, ha hecho que un gran nu-
mero de pensadores, procedentes de varias ramas del saber,
se interroguen sobre el fenómeno de la comunícaríon cias’
va y sobre el hecho o tproducto sociaV de los medios de
comunicación (611(681
En el siglo XIX, con la entrada de las masa< en el es-
cenario social, cuando alciunos filósofos empiezan a pre-
guntarse por eí significado de ese conjunto de lenguajes,
palabras, signos y símbolos que en gran parte constitu-
yen el entramado social. Como ha dicho André Akoun (6~1.
‘Respecto a este universo de signos que constito—
ye la comunicación social y que hace realidad la
integración del individuo en el colectivo, un —
pensador debe determinar la función y el lugar,
pero también la naturaleza (¿Y puede imaginarse
ésta aparte de la naturaleza de los vehículos de
difusión?)’
para el mismo autor será Hegel quien, en primer lugar -
construirá ½n sistema que es, en última instancia, una
teoría de la comunicación de los signos y, lo que es --
esencial, de la función fundadora de éstos’. Y algo más
tarde Marx quien advertirá la existencia y la consisten
cia de estos mundos de la comunicación en que se manifies
tan las formas de conciencia social’. Es curioso que ——
estas reflexiones de Marx preceden incluso al desarrollo
espectacular último de los ¾nassmedia’.
~vpartir de aquí, también según Akoun, se van a producir
tres corrientes fundamentales:
‘< una, muy cara a los filósofos sociales, que ve los me
dios de comunicación como simples teenologias o útiles
usados por los poderes políticos y sociales, es decir,
como instrumentos que cobran su sentido por el tipo —
de utilización que de ellos se hace.
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otra, heredera de la filosofía clásica, que ve la comu
nicación masiva como ½n instrumento de la perversión
del sujeto libre y la destrucción de esa personalidad
que le define en su diferencia con los otros
una tercera, que estaría representada por autores como
Riessmann y Mc Luhan, que consideraría las diversas —
fornas de comunicación social cono ‘clave explicativa
de las sociedades y de su devenir, y que definirá esas
formas de comunicación a partir de la naturaleza de -
sus instrumentos’.
Para Akoun, freudiano, ‘los sujetos no existen más que en
y por el universo de signos que les sitúan, es decir, por
la existencia de una estructura de signos que emplaza al
sujeto en su lugar, en su papel social. Li ‘otro’ (en el
sentido de Freud> será la estructura que integrará el can
po humano como un campo de comunicacion.
Por su parte, ANNE MARIE LAULAN (70), desde una perspec-
tiva más sociológica, nos advierte sobre los peligros de
establecer teorias definitivas o ‘campos científicos’ en
un terreno tan extenso y difuminado como el de la comunl
cación, destacando la dificultad de definir el hecho --
comunicativO’ dada su conexión con otras muchas discipli
nas cientificas y sus implicaciones políticas, económi-
cas y recnícas.
Según esta autora, el sociólogo puede limitarse a lo que
desemboca en los sistemas sociales, es decir, en la acti
vidad y el comportamiento social de los ‘usuarios o con?
sumidore<de comunicaciónt Querría esto decir, quizá, -
que el papel del sociólogo habría de ser el de constatar
la repercusión real de los medios en los distintos gru-
pos humanos, como lo demuestra el interés por parte de
Gobiernos, partidos políticos, Sindicatos, Iglesias, em-
presas, etc., en casi todos los paises del mundo.
No obstante, en los últimos alios, frente a la vieja con-
oepción roecanicista de los efectos automáticos de la co-
municación a través de los mass media’, y desde los es-
tudios de SCMRA~4 y RATE amd LAZARSP’ELO, se apuntan mue-
vas corrientes que tienen en cuenta dos inercias funda——
mentales de los viejos planteamientos. Como nos dice A.
M. LAULAN:
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— ‘La corrección que permitiría el ‘feed back’ <la vuel-
ta, la acción emitida por el destinatario) es apenas
posible: la prensa, la televisión, la valía publici-
taria son sistemas de comunicación de carril único.
El correo de los Rectores no es representativo del -
conjunto. Las medidas de audiencia siguen siendo ——
cuantitativas y con frecuencia groseras, los ‘graffi
teL •sobre las vallas se siguen produciendo sin efeE
te profundo...’
- ‘rl peso de las relaciones sociales en la decisión, en
la influencia o hasta en la manipulación, permanece
olvidado por los medios de nasas. Ni el machaqueo pu
blicitario, ni la espectacularización de las luchas
electorales han podido acelerar el proceso ‘real’ de
la comunicación, pesado y lento a través de todas ——
las clases de mediaciones, interacciones y refuerzos
tan bien descritos por Katz y Lazarsfeld’
Como nos dice esta autora, a pesar de que 30 aflos de in—
vestigacián han demostrado que cinchas campaóas publ~c~-
tenas o electorales no alcanzan su objetivo, que los des
tinatanios reinterpretan los mensajes y los distorsionan,
todavía existe una fé casi ciega en el poder de los me-
dios de comunicación masicos,
JEAN CAZENEL’VE (71) ha resumido, a nuestro juicio de for
ma magistral, las grandes corrientes sociológicas en las
que puede enmarcarse el tratamiento investigatorio, epis
temológico y de aplicaciones de los medios de comunica—
ción.
Para CAZENEUVE, citando a ?psniq=r, la Sociología de los
medios de comunicación aparece como un estudio referido
a un caso de interacción entre la sociedad y las colecti
vidades que la integran, y por otra parte las grandes -
técnicas de comunicación. Cuando se habla de mass media’
nos estamos refiriendo, también de acuerdo con Fniedmann,
a casos en que aparece un emisor colectivo, a partir del
cual y del centro o centros de que parten los mensajes,
se produce una especie de irradiación (rayonnementi hacia
una masa más o menos amplia de receptores, por lo que —
puede hablarse de una ‘ditusión’
Por otra parte, ‘la recepción de los mensajes... se re-
fiere a una masa de personas, pero se produce corriente-
mente a titulo individual o famíliar~ siendo ésta una de
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de las ratones por las que la sociología, aquí más que en
otros campos, puede dificilmente sislarse de la psicolo-
gía y de la psicosociologia’
Para CAZENEUVE la Sociología de los ‘Media’ seria incom-
pleta si se refiriese sólo a la acción de los mismos so—
bre la sociedad y los grupos sociales, debiendo comple-
tarse con una sociología de los productores’ (ELIN),
que tuviera en cuenta, además orientaciones culturalis—
tas’ (MOLES y 5DB, 19341. La realización de programas -
opera en el seno de un tedio cultural impregnado en ——
cierta forme por la misma sociedad’, de forma que los —
medios de comunicación reenvían a las colectividades,
cono mensajes nuevos, ‘una parte más o menos reelabora-
da y reevaluada de los estereotipos que se encontraban
en ella en estado difuso...’
En síntesis, - la sociología mo debe limítarse ni a estu-
diar la influencia de la sociedad global o de la sociedad
de los productores sobre la preparación y realización de
los programas, ni, al contrario, tomar éstos como un sim
píe dato y analizar sus efectos sobre la colectividad’
Desde el punto de vista de las grandes corrientes de in—
vestigacion, se refiere CAZEÑEUVE a dos esquemas básicos
que determinan dos formas distintas de entender la inves
tiqación sobre los medios de comunicacion:














LAZARSFELD utiliza en este esquema dos parámetros funda-
mentales: Por una parte, la que llama ‘iSÉSiCjÁdad del ob—
jeto , es decir, de la elaboración del Trensajedifbndido—
Por otra, la ‘irradiación’ (difusión) en el colectivo re—
ceptor, según esta irradiación se studie a corto o a lar-
go plazo.
tina primera actitud ante la investigación, muy extendida
en Estados Unidos y a la que denomina sociolo ia de la
acción% se caracteriza por la limitacion e la complejí—
dad del objeto estudiado y por una preocupación sobre los
efectos a corto plazo. De esta forma las encuestas se rea
lizan sobre temas precisos y muy concretos, sin abordar -
cuestiones complejas ni los efectos a largo plazo.
Otra actitud, mas aceptada por los sociólogos europeos,
se centraría, al contrario que la anterior, en fenómenos
complejos y estaría nás preocupada por la ‘ irradiación’







gía de la evolución, según el esquema de CLAUSSE (1960).
ESQUEMA DE ROGER CLAUSSE
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Las coordenadas que utiliza este autor son algo diferentes
de las anteriores: Desde un punto de vista funcionalista,
el primer parámetro es el de la complejidad de las funcio
—
nes sociales investigadas,desde la simplicidad de una uní--
dad sociologica de observación hasta la máxima compleji-
dad del conjunto de las funciones sociales.
El segundo parámetro es el de la irradiación del efecto
,
tanto en el tiempo como en los diversos niveles de la rea-
lidad social.
Dentro de estas coordenadas se producen tres modelos de -
investigación básicos:
~ Sociología de los acontecimientos (óvénementielle) , cuan
do la investigacion se centra en el mínimo de compleji-
dad social y en una difusión instantánea.
• Sociología conjetural (conjecturel), cuando el estudio
se centra en la gilobalídad de una función determinada,
con una perspectiva más amplia temporal.
Sociología estructural (structurellel, cuando la inves—
tiqac,on se ocupa de con)untos de funciones y de su irra
diación a largo plazo.
Como nos advierte CAZENEUVE, aunque estos dom esquemas -
responden a distintos planteamientos, pueden considerarse
complementarios en el sentido siguiente:
‘Si se considera el estado actual de los estudios
emprendidos es exacto que pueden ser clasificados,
según su inspiración profunda, por referencia a --
las nociones de acción y de evolución, y además --
según las funciones sociales. Así, en su conjunto,
la sociología de la radio—televisión se sitúa por
una paree en el estudio general de la acción o de
la evolución de los mass media. Y por otra parte
está cruzada, según las funciones consideradas, ——
con la sociología del ocio, con la del conocimien-
so, la de la política, de las instituciones, de la
vida cotidiana. Todos estos puntos de vista diver-
sos deberían permitir, en definitiva, una inclu—
sion en la sociología general...’
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A partir de aqui propone una metodología que, contando -
con las limitaciones de la investigación actual, consis-
te básicamente: lQI Precisar en lo posible la naturaleza
social de los dos términos básicos, emisores y público;
=Q)Examinar los principales efectos sociales de la inter-
acción entre unos y otros, con referencia a algunas de las
funciones sociales de los medios.
En un trabajo posterior, el mismo autor<72) se refiere a
las grandes corrientes históricas de la Sociología (CASE-
tifUVE, 1970), dentro de las cuales puede comprenderse me-
jor el encaje actual de los estudios sobre los medios de
comunícacion:
La sociología moderna permanece fiel, en su con--
junto, a los grandes principios de Durkheím que
la definieron como ciencia, pero es sensible a -
todo lo que la distingue de las ciencias natura-
les. Por ello, según el mismo autor, vacila siem-
pre entre la explicación y la comprensión, entre
el estudio del encadenamiento de los hechos huma-
nos y la investigación del sentido profundo y huma
no de las acciones sociales y de su función. _
El problema estriba en que al estudiar los hechos
sociales de la única manera posible, de forma ais-
lada, hay que referirlos a un marco, a una esfera
más amplia que les proporciona sentido. Por esto,
sin ser ni confundirse con la Historia, no puede
prescindir de su dimensión histórica. Pero, además,
la Sociología, al estudiar tales hechos sociales,
tiene que tratar de encontrar regularidades, lo —
más parecidas a leyes científicas, al tiempo que
que advierte la singularidad de todo fenómeno so-
cial. como dice CAZENEUVE: Trata de captar a la
vez las correlaciones entre los hechos sociales y
sus significados, dentro de su singularidad’.
Citando a RAYNOND ARON (73) seijala que históricamente han
podido distinguirse dos tendencias correspondientes apro—
xímadamente a la tesis de los dos grandes bloques geopoli-
ticos:
— En los paises socialistas del bloque oriental, la Socio-
logia se tifle de ideología marxista, a la vez sintética,




- En las democracias occidentales, especialmente en Esta-
dos Unidos la Sociologia aparece como una descripción
de los hechos sociales contemplados en su detalle, es —
decir, como una ‘sociografia’ analitica yemplrica (en-
cuestas, cuestionarios, entrevistas, sondeos, etc. mul-
tiplicados hasta el infinito). Aquí la investigación
trata de correlacionar las distintas variables y el efec
to que cada una de ellas ejerce sobre las distintas ca—
Lagunas sociales, entroncando fuertemente con la Psico—
logia social.
No obstante, el propio AROtJ aclara, ante la objeción mar-
xista de que la Sociología occidental se reduce sólo al —
estudio de las actitudes de los individuos y de la masa,
~ue también aquella se propone estudiar conjuntos y grupos
reajes, pero que estas realidades sociales se ven como --
inmanentes, no como trascendentes a los individuos, al -
revés de como lo plantea la concepción marxista.
¿Se corresponde actualmente con la realidad esta división
de las escuelas a nivel planetario?. Parece, apunta CASE—
NEUVE, que en este terreno se está produciendo un movimien
to de ósmosis, a pesar de ciertas posturas intransigentes
más o menos rituales. Los países socialistas cada día uti-
liman más encuestas, mientras dentro del pensamiento occi-
dental nunca ha estado ausente el interés por las grandes
síntesis sociales. Incluso dentro de la sociología anglo--
sajona (Mumford, Riesman, Mc tuhan) se observan aspectos
sintéticos, históricos y deterministas que han inspirado
quizá por influencia de las tesis marxistas, estudios-—
sobre las distintas sociedades en las Universidades amen
canas-
Como resumen, independientemente de los bloques políticos,
parece que existen dos tendencias sociológicas:
- Una dirigida hacia grandes sintesis que tratan de com-
prender la evolución de las sociedades en su conjunto,
y que podría calificarse de ½iacro- -o Metasociología’
- Otra corriente empírica, analítica, dominada por la --
‘Psicoloqia sociaV -
tos sociólogos vlvem en su propia carne la lucha o el -
diálogo entre estas dos tendencias, ya que están situados
entre ellas, oscilando en muchas ocasiones entre la Neta-
sociología y la Psicología social. Unos tratam de descri-
Sir ile que ocurre como si nada cambiara y la Sociedad fue
ra inmutable; otros piensan que hacer Sociología es estar
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blecer una reflexión critica para diagnosticar las disfun
ciones y proponer los cambios oportunos (Milís, Packard,
Adorno, Marcuse, Eco, etc.).
Dentro de ésta permanente lucha de tendencias, los soció—
logos ponen el acento en las estructuras (MALINDWSKI>, en
los factores de transformación social (CURVITCH), o en --
las funciones (MEPTON).
La que parece claramente sobrepasada es la tradiciona; --
distinción entre la estática y la dinámica sociales: Nada
puede entenderse bien sino en relación a la estructura y
a los factores de cambio.
Cuando los sociólogos siguen claramente una de las dos -
tendencias apuntadas, caen o en una encuesta aislada y -
dispersa o en una pura teoría, sin comprobación posible.
Esto debieran entenderlo perfectamonte tanto empresas, —
como Gobiernos, sindicatos y otras agrupaciones. Lo con-
trario y lo positivo es enlazar la teoría con la observa
ción metódica de los hechos, como postulado elemental —-
para cualquier mente cientifica.
Es ilustrativo mencionar aqui la propuesta de ROBERT 5.
MERTDIi (74> recogida por CAZENEJIVE, en cuanto a que la -
Sociología debe desarrollar teorías especificas sobre una
base eficaz consistente en la codificación de los resulta
dos de la experiencia, tesis coincidente con la relacion
dialéctica que en otro lugar afirmamos entre la investi-
gación llamada ‘cuantitativa’ y la denominada cua>itati
va’ . MERTON establece además los siguientes pasos en el
proceso investigatorio:
1) Disponer de una metodología, tanto general como opera
Uva, al nivel í~Bfl’Eoya nivel de comprobación.
2) Ideas directrices. Hipótesis con un cierto grado de -
generalidad, que debe ser definido previamente.
3) Análisis conceptual para resolver las aparentes anti-
iBWiT¡fl7’I~gTST””TS”’máxima precisión en los objetos -
base de investigación.
4> Observación, en relación con la metodología adoptada.
5) Generalización empírica para tratar de descubrir regu
lar~dades (mejor que ‘leyes’ en el sentido compulsiv¿
que tiene el término en los idiomas latinos>.
—13 1—
6) Teorias, o mejor generalizaciones que aparecen como -
leyes cientificas relativas en cuanto se conectan con
la Historia, con la complejidad social y con los fac-
toree, probabilisticos y sólo relativamente previsi---
bles, del cambio social.
Así pues, en el sentido de MERTON, la Teoría orientaría
a la investigaciS,, yunque hay que admitir también que,
con frecuencia, un hallazgo empí=icosuscite, modifique
o precise una teoría. Ejemplo muy claro fue el proceso —
a través del cual LAZARSFELD y sus colaboradores descu--
brieron la importancia de los lideres de opinión en las
comunicaciones de los naes media en épocas electorales,
y la existencia de líderes específicos según las cuestio
nes estudiadas.
La Soci’oiiogía moderna, concluye CAZENEU’JE, está sujeta a
un movimiento dialéctico entre las dos tendencias. Ya no
es puro Sociografía ni pura ideología. Se encuentra en
un esfuerzo incesante de renovación que procede a través
de análisis y síntesis sucesivas o simultáneast
ANNE MARIE LAULAN (75) ha destacado también las corrien-
tes actuales de la Sociología de la Comunicación centrán-
dose especialmente en los temas y métodos, por medio de
la comparación entre dos Simposios internacionales de Co--
municación de nasas: el de Ljubljna (Yugoslavia) en 1968,
y el de Uppsala (Suecial en 1978, dirigido este último -
por Elihu Xatz.
Mientras el primero muestra una gran confianza en los po--
deres de los medios bajo el título Los 1~iass Media y la —-
comprensión internacional’, el segundo, posiblemente in-
fluido por una etapa de crisis científica y económica va
a centrarse en el cambio social y en la evolución de las
sociedades actuales bajo un tema ca~tXa1: ‘Los Mase Media
y el cambio social’.
tas ideas y preocupaciones de la reunión de 1968 se orien
tarAn en tres ejes principales:














os y los regionalismos’, Ba>o el influjo del funciona—
hamo algunos autores, como Mac Lean, Jr. plantean la
cuestión de cómo es posible, a través de estrategias
de comunicación planificadas’, por medio de técnicas —
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estadísticas y semánticas, clasificar a las poblaciones
en tipologías, de forma que sea posible determinar las
preferencias o rechazos hacia las diversas fuentes y -—
vehículos de conunicacion. Así, nos dice AM. taulan,
‘lo esencial de la tarea del Estado, Partido, agencia..
que busca influenciar a ctros, consistirá, como haria -
un buen ingeniero, en ensamblar bien los diversos ole-
mentos del nuevo sistema’. Los trabajos de Abraham Moles
en Francia, bajo las referencias metodolóoicas del Es-
tiruoturalismo, la Sistemática y la Cibernética, estarlan
caracterizados por este mnfociue de inqenieria social(76Y







formacion internacional. Planteados principalmente mor
los sociologos de los paises del Este, se refieren a -
problemas de ática, de dificultades de colaboración, de
circulación y cambio de programas, etc., con fuertes -—
criticas hacía las técnicas de investigación y a la ma--
nipulación de las oentes a través de aquella (Joseph ——
Neiser, 19681. Asimismo destacan también la necesidad —
de superar la contradicción existente entre el sistema
actual de información internacional y las necesidades —
del nundo moderno, llegando a proponer la creación de
una Agencia mundial de información en el seno de las --
Naciones Unidas.
• La libertad de información y las Naciones unidas. Un do
cumento de Jean D’Arcy, representante de la ONU en el —
Simposio, se referirá al futuro desde la perspectiva, -
que él considera próxima, de la combinación de todos los
medios de comunicación con la electrónica, en una socie
dad de abundancia donde los individuos tendrán la posi-
bilidad de ‘ponerse en relación, a su elección, con —--
toda la expresión y toda la memoria humana
Respecto a este último punto, vale la pena traer aqti a
colación las palabras de Abraham Moles: Podemos poner -
todo en conserva. En todo lugar y en todo tiempo, por un
precio módico, el ciudadano de la Sociedad comunicacio-
nal podrá tener acceso a todo ser y a todos los aconte——
cimientos del mundo del pasado o de otro lugar. Pero, —-
¿qué es lo que hará?’.
As(, la óptica que se maneja en 1968 va a influir cm la
década siguiente a través de varias corrientes que se
desarrollan de forma desigual:
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El triunfo del estructuralismo língdistico
--una fuerte corriente de crítica ideoló ica, inspirada
en Marx u en Marcuse, con un gran numero e trabajos -
dedicados a las relaciones entre el poder de informar
y los poderes politicos y económicos,
- El predominio de los análisis de contenido, especial-
mente de ~a prensa escr:ta, mientras se denigra la so—
ciologia tradicional con sus encuestas y su afán por -.
~a cuantificación, y esto tanto desde el campo lingdis
tiro estructuralista, como desde los ideológicos.
Durante los aóos que van desde 1966 hasta 1973, aóo éste
de la crisis económica y del declinar de la sociedad de
consumo, se va a olvidar todo un campo de la comun~cac:on.
Como dice A.M. Laulan, este campo consiste en desdeñar —
‘la oalabra’ (entendida como posibilidad de una versión,
<e una variante, por referencia al texto o a la estructu—
ca), así como en sí desprecio por la respuesta de los --
destinatarios ‘que son también sujetos activos del acto —
de corocín:ento y ciudadanos activos en la práctica polí-
tica’ , adadiendo:
‘Sólo lo que es publicado, televisado, proclamado,
retiene la atención de los investigadores; todo el
dominio de lo no dicho, de lo implícito, de lo re-
chazado en silencio, de lo que yo llamaría formas
y tiempos de respuesta de los destinatarios, todos
esos fenómenos y procesos poco aparentes y’ por —
tanto, difíciles de captar, medir y cuantificar,
son considerados cono ‘subordinadost
En definitiva, la investigación se ocupará durante estos
a~los, principalmente del campo del emisor, del mensaje,
en detrimento del campo del receptor.
Otra corriente de estos afios que no puede olvidarme, y en
cierto modo coincidente con la anterior en cuanto al poder
ilimitado de los medios de comunicación es la que llama -
‘ilusión tecnicista’ que encuentra su origen en avances -
tecnoiogícos como la miniaturización, la automatización y
la informatización aplicada incluso a artículos de consu-
mo (fotografía, radio, PV, etc.) y que provocará en estos
aEos la ilusión de que tales teemologlas constituyen un
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verdadero poder. Su representante más importante sara —-
Marehalí Mc Luhan, cuyas principales afirmaciones no re--
cogemos aqui por sobradamenre conocroas.
A este respecto deberiamos preguntarnos si tal poder omnr—
comprensivo de los medios se ha producido en la t-ealidad
y hasta qué punto esos medios han ccnseqvioo o consegutran
una implantación social efectiva.
Pregunta que se hace también A. Moles cuando afirma: ‘Los
mass media están en la cúspide do su poder y al borde de
su declinar. La telecomun:cac:on de persona a persona re-
crea en el espacio la red de libre elección’; y también:
‘Hacer próximo lo que es le1ano, es también hacer lejano
lo que estaba próximo; es crear la igualdad de distancias;
es crear la indiferencia’ , o bien ‘No habrá jamás Aldea -
Global, pues los seres no pueden hacerse cargo personal—-
mente más Que de una fracción limitada de las desgracias
del mundo y hay demasiadas desgracias en el Mundo Global’.
¿Cuál ha sido la evolucion en estos últimos anos
?
En el Simposio de Uppsala de 1918, realizado en el seno —
del IX Congreso Mundial de Sociologia, se advierten algu-
nas importantes diferencias respecto a las anterrores co-
rrientes. Asi, en opinión de AM. Laulan, va a ser la
Etnosociolooía la orientación que va a caracterizar loe -
enfoques actuales de la Sociología de la comunicación ---
abandonando quizá formas, esencias modelos y otras abs-
traccIones más o menos seductoras.
Podrían sintetizarse los principales cambios de tendencia
observados en este Simposio, en los siguientes puntos:
• Existe mayor homogeneidad entre los estudios que vienen
del campo occidental y los procedentes del campo socia-
lista. Asi pues, mas que la ideología Capitalismo/Marxis
mo será la situación colonizadores/Colonizados la que —
marcará las principales diferencias.
• Mayor interrelación, en los estudios e investigaciones,
entre los factores de producción, distribución y consumo
en la comunicacion colectiva, de forma que ésta se con-
ciba, en cada estadio, en relación mutua con estos fac—
tores y con el entorno cultural.
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• Un crecimiento de las investigaciones histórico-socioló
nucas, con desaparición casi total de las de signo fun-
c tonal ista
• Se propugna la necesidad de volver a formular las reía--
clones entre los srstemas de comunicación de masas y la
Sociedad.
• Se rechazan los análisis simplistas que proponían esque-
mas como el del papel reforzante, reproductor o mantene-
dor de las corrientes sociales por parte de los medios,
o como el de los medios concebidos como caciaces de difun
dic y hacer creíbles las Innovacannes desde una pista-
forma de vanquordia cultural. Por el contracto, tanumo-
cables estudios reaJazados desde íg’78 demuestran que en
unos casos se efectúa tal reproduccion sociaL ye.ro en
otros, al contrario, se provoca el cambio social (Guerra
del vietnam, Natergate, por ejemplo>, dependiendo óste
no sólo de los mensajes emitidos, sino tarobión del con--
texto social
• Aceptación de la idea de la relatividad dc los situacio
nes y medios según los paises.
• Pesimismo respecto a las posibilidades de que los medios
favorezcan de forma decisiva el cambio social, salvo es-
casas experiencias en algunos paises del Este y otros en
vías de desarrollo.
Necesidad de realizar las investigaciones con autóntica
significación social, considerando al mismo tiempo los
aspectos históricos, las diferentes clases de sociedad
y los diferentes sistemas de comunicación de masas.
• Partiendo de que los %echos sociales’ no son cosas, nr
estados, sino procesos cuyos efectos exigen la conside-
ración del largo plazo para poder ser medidos, se aban-
donan los estudios puntuales, destacando los estudios —
longitudinales a través de diversos momentos de tiempo.
Este hecho está influido por la necesidad de definir -
politicas, carnpa5as y planes de actuación, y también -—
por la aceptación, en el campo sociológico de las ideas
de evolución, cambio y desarrollo.
—136—
La autora a quien estamos siouíendo en esta materia, se -
pregunta finalmente por la crisis metodolóqica que afecta
a las Ciencias de la Comunicación y a la Sociología de la
Comunicación, agrupando las respuestas en tres apartados
principales:
A) Respuestas teóricas y prospectivas
Cita al respecto las opiniones de lthiel de So>a Pool
(M,I.~. , Slassachussets), para quien 105 nuevos medios
como satélites, ordenadores, sistemas bidireccionales
interactivos, etc. p~’o§uc±rán la caducidad da cierto -
número de organizaciones políticas y sociales, desde
el Estado-Nación hasta la Burocracia y las relaciones
entre ciudades, centros de compra, mercados, centros
de decisión, etc.; y también la de Alain Touraine --
(Escuela de Altos estudios de Ciencias Sociales, París)
que ha tratado de la crisis de la sociedad industrial,
concebida esta crisis como el inicio de una nueva eta-
pa de desarrollo en que la Comunícac:on se va a conver
tir sobre todo en Gestión, facilitada por redes compl~
jas de comunicación y por la posibilidad de construir
conjuntos de produccion con elementos interdependientes.
No puede olvidarse, sin embargo, que en este esquema
no dejarían de producirse conflictos por el poder naci-
dos de la lucha por la apropiación social de la infor--
mac~ont radios libres, prensa escrita, compra o alqui-
lcr de satélites, teledetección, equipamiento y acceso
a la informática, etc. Asi, frente al poder de la tec-
nocracia aparece una concepción antitecnocrática que -
tratará de favorecer las comunicaciones interpersona-
les dentro de pequeñas colectividades Y grupos, vigi-
lando estrecha y críticamente la tecmoloqia de gestión
y destacando la necesidad de promover las relaciones -
horizontales.
a) Resultados y constantes
Según se ha indicado antes, la investigación de la Co-
municación de masas tuvo malos Comienzos a partir de -
la errónea concepción del poderío absoluto de los me--
dios, sin advertir la enorme importancia de los eE2st
sos de resistencia, de rechazo y de tramaformacion
.
Como dice A.M. Laulan: e1 destinatario del mensaje es
el productor del sentido, maestro del proceso de comu-
micación; acepta o rechaza, y con Seguridad transforma
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y bloques’. O en palabras de A. Moles: ‘rl hombre no
acepta la interacción con los otros más que en la me-
dida en que puede rehusaría. Si no, la padece u se ——
orienta a rechazarla’.
Por el contrario, desde 1978 casi todos los investiga-
dores están de acuerdo en que el grupo primario al que
pertenece el individuo juega un papel intermediario ---
entre los medios y aquél, de forma que la información
recibida puede ser amplificada por el grupo si se co-
cresponde con los intereses y valores de éste, jugando
un papel positivo bajo las fornas principales del ru--
cior y de la comunicación boca—oreja. O por el contra-
rto, ser violentamente rechazada si no tiene el sopor-
ce del grupo. En el mismo sentido se ha pronunciado --
reciontemente JEAN—NOEL RAPPERER (77).
Al tiempo, el orupo puede actuar con un papel conser-
vador, de resistencia al cambio, cuando la novedad de
la información o la disonancia Intelectual, moral o —
afectiva entraña reacciones de rechazo. En otros casos,
un individuo en desacuerdo con su grupo puede ampararse
en los medios para resistir mejor las presiones conser-
<adoras. Agu! los medios pueden favorecer el cambio o
la disidencia.
Recogemos palabras de la autora que resumen muy bien
la cuestión:
<El fracaso, relativo, de la comunicación dc masas
se explica por el desconocimiento de la comunica-
ción social. Sin el apoyo o la complicidad de los
grupos en que viven los individuos, no puede haber
comunicación, sino sólo difusión colectiva, con un
~R~7m~’3~spílfarro. El efecto boomeranq’ , es de--
cir, la obtención de una reacción negativa con re-
ferencia al efecto esperando se explica por el des
conocimiento, el desprecio y a veces la violación
del respeto a los valores, hábitos Y reglas de vida
de los individuos enraizados en grupos. La búsque-
da de una influenciá. de una manipulación del tar
qet’ ha terminado por provocar fenómenos de resis
tencia en el sentido médico del término; desafec-
ción hacia los medios> pérdida de credibilidad, -
pérdida de audiencia, se constatan en la mayor par-
te de los paises occidentales’.
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En un sentido fuertemente critico de las prácticas, —
todavía en grao parte actuales, de la investigación -
social, podemos citar a STANISLAV ANDRESXY (78), quien
achaca al funcionalismo estructuralista liderado en
Estados Unidos por autores como MERTON y PARSONS, la
trivialización de la auténtica investigación manejando
meras etiquetas de los fenómenos sociales sin previo -
análisis teórico. Entre otras prácticas de la investx-
gación convencional que señala como criticables se re-
Mere al excesivo purismo metodolágico e incluso su --
fetichización que conduce a creer que reuniendo muchos
datos se encontrara la explicación; las estadisticas —
cono encubridoras de la ideología; la creencia de que
la cuantificación lo aclara todo, etc. Llega incluso a
escribir durísimas palabras en contra de esta posición
convencional de la investigación:
-. . .A la vez que repele al inteligente y al honesto,
la industria de la investigación social atrae a los
tontos, para quienes realmente ofrece la única po-
sibilidad de ingresar en las filas de los ‘cient;—
ficos’ , ya que no hay otra forma de investigación
científica que requiera tan poca inteligencia como
la sociología de cuestionario o las formas más ru-
dimentarias de la psicología de ratas’.
c Necesidad de una renovación del enfogne y los metodos
de investigación
Ante los umbrales del siglo XXI, y ante una sociedad
que probablemente se convierta en una sociedad de co--
municación (de gestión, como dice AM. Laulan), en que,
además, la comunicación social tenderá a confundirse -
cada día más con la comunicación política, convencidos
los sociólogos de que es absolutamente necesaria una -
renovación profunda de los enfoques y métodos de la —-
investigación tradicional, vale la pena recoger litoral
mente el acertado emfoque que, a nuestro juicio, reali-
za A.M, Laulan:
Alrededor de los anos JO el análisis ‘retórico’
ponía el acento en el mensaje emitido <los produc
tores) y transmitido (los canales, soportes, la
difusión, el análisis de contenido). Casi nadie -
se interesaba en ‘lo que la gente hace con los —‘
memeajes’, en la forma cómo la informacion era -—
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recibida, interpretada y discutida. En el nomento
actual se observa, en el plano de los métodos de
investigación, interesantes innovaciones, nuevas
estrategias de investigación. El desplazamiento -







saccional. Dado que el proceso de comumicacion no
Et~i~’B’Sda de mecánico y que no funciona en senti-
do único, es preciso entender que la significación
de un mensaje es el cambio que produce. Ninguna mn
vestigación es válida sí recae sobre un punto ais-
lado del conjuntO. ‘Es necesario encontrar las apro-
ximaciones que examinen a la vez el contenido del
mensaje, su recepción e interpretación activas, que
a la vez ajiaden una significación acrecida al men-
saje, inés allá del contenido aparente’, ha escrl-
to Don Mimot.
En España podriarnos citar las afirmaciones de MANUEL
MARTIN SERRANO (79> quien propone que se llame TEORíA.
SOCIAL DE LA cOMUNICACION al paradigma que da cuenta
de las mutuas afectaciones entre sistema social y 515-
(ema de comunicación, eatudiahdo la producción de in-
formación destinada a la comunicación pública y a su -
uso social, las caracteristiras de las sucesivas moda-
lidades de comunbcacion pública, el origen y transfor-
mación social de los sistemas institucionales de comu-
nicación que en cada sociedad elaboran y distribuyen -
±as noticias; los componentes tecnOlóg~cO5, organiza-
t.ívos y culturales incluidos en cada sistema organiza—
tuvo; cómo se tfabrican los productos comunicativos;
el uso de tal inforciadión; y las peculiaridades mate-—
rieles y narrativas de los productos comunicativos en
relación a las funciones que cumplen.
Asi pues, trata de relacionar la idea de comunicación
con la de CAMBIO SOCIAL: ‘La producción social de comu
nicación es el punto de partida para estudiar las reía
ciones que existen entre la transformación de la comu-
nicación pública y el cambio de sociedades’ definién-
dola como una investigación paradigmática (es decir, -
no limitada a describir una actividad).
A tal efecto, hace la siguiente importante anotación:
‘Las:prátticas sociales permiten que en ellas se pruebe
la potencia explicativa de las teOrías y de los métodos
de investigación, sólo durante el tiempo en el que toda
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via conservan su virginidad epistemológica, Es decir,
en tanto que su senado no ha sido esclarecido y mien
tras que no esté irreversiblemente mixtificado por l¿s
modelos del saber instrumental? y aflade: ‘Todavia que-
dan algunos fenómenos sociales sobre los que se saben
muchas cosas, pero aún se comprenden muy pocas. Uno de
esos objetos es la comunícaclon institucionalizada”, y
también cita escasa producción teórica refejida a la —
comunicación pública es, en gran parte, subproducto de
tnvestigaciones Interesadas en el uso politico y comer
cial de la información. Las generalizaciones sobre la
naturaleza social de la comunicación que se aventuran
en algunos de esos trabajos tienen el valor de elucu-
braciones más o menos atinadas. Los ciás burdos, aunque
no los menos famosos, no soportan el contraste con las
reglas del método científico. Cometen errores de dise—
no que afectan a la fiabilidad y a la significación —-
de los datos: utilizan muestras insuficientes o sesga-
das, aplican escalas o indicadores mal dimensionados
no controlan el efecto de las variables intervinientes,
etc. Casi todos carecen de los dos requisitos indispen—
sables para que una investigación pueda tener un uso —
científico: el primero, que las hipótesis y las conclu
siones renitan a los datos que las apoyan; y el segun—
do, que esos datos se presenten de nanera que no pue-
dan ser falseados. Pero sobre todo no existe el enfoque
teórico que lleva a relacionar metódicamente esas ob-
servaciones sobre las prácticas de la comunicación pó—
blica, con las peculiaridades que diferencian a las —--
sociedades donde se producen..
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=4-- Eatrategia y Planificación de Medios.
Diferencias Conceptuales
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Tras haber tratado de enmarcar el problema que nos inte-
resa en las grandes corrientes de la Sociologia de las —
comunicaciones, recordemos tanbién que en Otto apartado
hemos hecho una descripción, tomada de la práctica de las
empresas de Publicidad y Relaciones Públicas, de la ‘cas
cada decisional? bajo la cual se aborda habitualmente la
realización cje las campaAaci,
También habíamos dejado sentado el hecho de que, dado el
pragmatismo con gua se actúa en la prúctica profesional,
la Investigación de Medios segúja muy de cerca los mode--
los de aplicación conocidos en conjunto bajo la denomina-
ción de ‘Media Planning’. Aquí podríamos añadir que, en
cierto modo, se produce en la práctica un circulo vicioso
entre <Media Planning’ e ‘Investigación de Medios~ : sólo
se investiqa y se trata de obtener aquellos datos que lue
oo oueden ser tratados en fórmulas manuales o en modelos
de ordenador. tas variables conte ga—
ciómYJÑYÁ’a¿tanente las rhismas, como veremos más adelan-
te, que pueden ser tratadas en esos modelos o fórmuals.
De este nodo, como también examinaremos en el Capítulo ——
40, se ha quedado estancada en los últimos 30 años sin -
apenas avanzar ‘en su enfoqoe ni en sus soluciones,
tas razones de este estancamiento son obvias: se trata -
fundamentalmente de justificar decisiones o pro?uestas
—
presupuestarias ante los anunciantes, lo que ev:dentemen
te no quiere decir ni que la información obtenida respon
da a un enfoque científico de la investigación, ni que —
esa información, supuesta su corrección y validez, sea -
tratada de forma que permita llegar a conclusiones correc
tas.
Centrándonos ahora en las dos etapas decisionales que, en
gran parte prejuzgan las posteriores —la primera, a la que
preferimos llamar de ESTRATEGIA DE MEDIOS o de SELECCION
íNTER-MEDIA; y la segunda, de PLANIFICACION DE MEDIOS, o
de SELECcION INTRA-MEDIA— es necesario aclarar las más im-
portantes diferencias que existen entre una y otra::
A) Teorícamente, una ESTRATEGIA DE MEDIOS cónsistirá en
decidir qué medios deberiamos elegir de entre una pano
plia mayor o menor de medios accesibles en función del
mayor número posible de características conocidas reía
tivamente a los objetivos de comunicación deseados.
1 43--
Pero hay oua reconocer ~ue en los momentos actUales ——
estamos aun muy lejos de poder aislar las carecterlsti
cas comunes y diferenciales de los me cías y de Conocer
su real sicoiticado.
Cuando este problema se traslede a las comparaciones -
sobre la eficacia h~otétlca de un mensaje o conjunto -
de reneajes, entre una serie de medios distintos (TV,
Radro, D~arsos, Revistas, Cine, Publicidad Esterior,
folletos, publicidad en lugar de venta, atol, las di-
ficuloades de conocimiento, evaluación y cuantifico-—
cron son, hoy pos’ hoy, e ngra n parte insalvables, en-
tre otras razones por el fracaso de los ciótodos que —
han tratado -te resolver el problema de los ecuivalc-n-
cris entro contactos establecidos con mecías ditas-en-
505’ ¿Quiete esto oeors- que tratando de Comunícacron
mor- Objetivos, y concretamente de Publicidad y Palacio
ces Públicas, las decisiones no puedan adoprarse a de-
ban blocuearso?. De ninguna manera. Lo que Lacón las —
Aconcias de Publicidad o de Pelaciones Públicas seré,
acoptar decisiones, en unos casos informadas a troves
os los datos ncc le ofrece la mnvesczioación de hodios;
en otros casos, basadas en la intuyeron o on conocí----
tIentas y dat
icatar-in os renovales qto con cierta aproximacióndo explicar l val.or r-olativo de los dist n-
tos necios osca una caa’oana concreía,
siormalncente, las investigaciones de medios consisten
en ostudios sca tratan do cuantificar, bien la audien-
cta dc- un determinado medio globalmente considerado,
bien la de un conjunto de soportes. Simultáneamente —-
analizan los hábitos de contacto de distintos grupos —
sociales, aunque suelen prescindir del análisis de una
serie de condiciones y características comunicativas —
ccc mis adelante exaninaremos,
Si se piensa, pues, en la eficacia cara a ciertos obje
tivos de comunicación, será necesario estimar al menos
el valor que tienen las condiciones y forma de vehicu—
loción de los mensajes, las condiciones habituales de
receporón de los mismos, las aceptaciones o rechazos —
hacia el medio, etc~, condiciones o características ——
normalmente no cuantificadas ni contempladas en los es
tt,dios a) v~sa. Y sin embargo es necesario decidir.,.
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5> Por el contrario, en la fase de PLANIPICACION (MEDIA
PLANNING>, podemos suponer —si somos capaces de esta-
blecer categorías homogéneas de soportes- que, dadas
ciertas condiciones comunicativas iguales o similares
para cada uno de los grupos, existen otras variables
(contactos totales, hábitos de exposición, tipo de —-
audiencia, etc.) que pueden permitirnos adoptar deci-
siones razonables para seleccionar los soportes mas —
eficaces. Puede decirse que, aunque en muchos casos y
- para este fin, la investigación de medios constituye
una simplificación, puede resultarútil en la medida
en que permita establecer cierto grado de racionalidad
en las decisiones y propuestas.
Naturalmente, desde un punto de vista teórico seria po-
sible refundir en una sóla fase de decisiones, las que
hemos denominado de ‘Estrategia de Medios’ y de t’ledia
Planning’, bajo dos condiciones inexcusables:
1) que dispusiéramos de una taxonomia indiscutible
de Ide distintos grupos de soportes, establecida
en función de características similares conocr——
das y comprobadas.
2) que dispusiéramos de información cuantificada —
sobre las distintas variables significativas, —
tanto en el aspecto de la audiencia, como en el
de las cualidades comunicativas de tales grupos
de soportes.
Evidentemente, esto tiene riesgos que consisten en apli
car voluntarismo a la homogeneidad de los grupos de so
portes o a la atribución de virtualidad a las variables
significativas’.
Las condiciones anteriores equivaldrian a decir que de
beriamos disponer quizá de dos modelos distintos: Por
una parte un modelo de investipción que nos proporcio
nara información sobre las variables definitorias de —
las características diferenciales de los grupos de so-
portes, al tiempo que la información sobre las caracte
rísticas de audiencia y comunicativas de todos y cada
uno de los ‘vehicles integrantes de tales grupos de
soportes.
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Por otra parte, tendríamos que disponer tambión de un
Modelo de aplicación, es decir, de un modelo que nos -
percutiera tratar y manejar toda la información ante---
ríar para llegar a decisiones con un alto grado de ra—
o ion al i dad
Tal aspiración es probablemente utópica, en razon a —
diversas dificultades que obstaculizan la consecución
de tales modelos globalizadores:
• Los medios actúan sobre los individuos a través -
de situaciones de contacto, típicas o atipicas, -
que se producen en condiciones totalmente diferen
tes unas de otras, con distintos grados de concien
cia y de interés por parte de los sujetos recepto
res, y con distintos grados de aceptación. Detec-
tsr las diferencias reales entre unos y otros ca-
sos supondria realizar un análisis de tal finura
que exigiria un replanteamiento de toda la inves--
tigación de medios. No negamos que esta preten——
sión sea posible, sino sólo que lo sea bajo la --
óptica actual.
• En cada sociedad, los medios aparecen con una es-
tructura de soportes diversificada en razón a su
alcance qeodemografíco, al mayor o menor grado de
monopolio informativo, a su potencialidad económi
ca, etc. Alli donde se da un alto grado de diver-
sificación de soportes, las dificultades de inves-
tigación se elevan extraordinariamente. Asr, en —
Espana, el Estudio General de Medios (E.G.M.) no -
ha podido resolver en más de 20 años de funciona---
mrento el problema de cuantificar debidamente la -
audiencia de la prensa diaria, de la radio y de la
publicidad exterior, por tratarse de medios fuerte
mente diversificados, con un alcance local o loca—
tizado.
• Los medios actúan, por su propia naturaleza, en di
mensiones espacio—ta~raA~ diferentes, por lo que
no pueden ser investigados de la misma forma. Una
de las razones de los desequilibrios de fiabilidad
en los estudios multimedia (como nuestro E.G.M.) -
ha consistido en ignorar por completo las diferen-
cias de naturaleza entre los medios electrónicos y
los medios impresos, utilizamdo los mismos métodos
de investigación para unos y otros, presuponiendo
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un mismo mecanismo de contacto y de comunicación
y en definitiva, simplificando de forma palmaria
el problema.
• Respecto a algunos medios, como por ejemplo, la
Publicidad Exterior, la forma de ‘contacto’ o de
exposición’ está tan cerca de lo involuntario —
que impide su detección por los métodos de inves
tigación basados en el recuerdo (‘recall’ 1. —
Asi pues, en la práctica, los intentos de establecer —
estrategias de medios sobre la base de los datos obte-
nidos por los estudios al uso, ha constituido un fraca
so debido a la inexistencia de esos datos, a sus dife-
rencias de fiabilidad, a la imposibilidad de analizar
ciertos medios y soportes y a la falsa ilusión de esta
blecer equivalencias entre medios distintos. Por esta
razón, sin negar el valor de instrumento analitico que
tienen los datos existentes sobre ciertos medios de —
gran alcance, ha habido que renunciar a la utilización
de modelos globales, es decir, de aquellos modelos que
permitirían introducir datos sobre todos los medios y
soportes, asumiendo, en un primer paso decisional,
cierto grado de riesgo y de error.
Si admitimos ese margen de inseguridad que implica la
fase que denominamos de ESTRATEGIA DE MEDIOS, es pre-
ciso afirmar la necesidad de que la misma trate de --
abarcar la globalidad del fenómeno social, vivo y real.
Para alcanzar esta globalidad no podemos renunciar a -
comprender las diversas dimensiones y caracteristicas
de esos medios en un intento de sintesis científica
como alternativa al análisis parcial contenido en las
técnicas, métodos y modelos del Media Planning’%
En los capitulos siguientes realizaremos en primer lu-
gar un análisis critico de los habituales conceptos ——
que se manejan dentro del Media Plamning% tratando -
de llegar a un nuevo esquema que debiera permitirnos -
mejorar la forma de abordar las decisiones estratéqi—-
cas sobre medios, en las más importantes modalidades -‘
de la Comunicación por objetivos.
Debe advertirse a este respecto, que la inexistencia —
de Sibliografia y de trabajos especificas sobre algu-
nas de las materias que vamos a tratar, suponen grandes
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lagunas documentales que han obligado al Doctorando a
incorporar trabajos propios sin conocidos precedentes.
La preocupación por estos problemas es relativamente
antigua. Baste citar <SO>:
• BURLEIGII 5. GARDNER, Presidente de “Social Research
Inc.’, chicago:’oado que la comunicación significa
tiva lleva consigo procesos psicológicos en Cl inte
ciar de la mente del oyente, la investigación pubíl
citana debe consagrar más esfuerzos a comprender
esos procesos”, y también: -. . este campo requieze
más en el camino de la penetración y la comprension
que en nuevas técnicas o metodologia
• WENDELL a. SMITH, Decano de la ‘School of Business
Administration , Univ. de Massachussets, Amherst:
-El estudio de la publicidad seestá apartando de
la fragmentación y el análisis para dirigirse a
la sintesis, es decir, al estudio del marketing
y el proceso publicitario como un todo.
—La teoria, antes considerada como poco práctica
está siendo objeto de un interés creciente. ‘La
teoría ha llegado a ser necesaria y práctica —-
como base para la comprensión del mundo cada vez
más complejo y computarizado en que vivimos y —
trabajamos’.
• A. EDWARD MILLER, Presidente de la “World Publish—
mg Co. - Cleveland.
-Las Universidades deben asumir el liderato de la
investigación publicitaria si quiere lograr algún
progreso real. Cuando las Universidades penetren
masivamente en este terreno, espero que podamos -
avanzar desde los detallados y aislados elementos
que normalmente se estudian e intervenir en tér-
minos de investigación de base.
Al hilo de estos testimonios vale la pena situar en un
marco general el problema. En el año 1968 el doctoran-
do se hacia las siguientes preguntas (81):
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• ¿Qué son los medios publicitarios, ese problema
con el que diariamente nos estamos enfrentando?







rior a los llamados medros de comunicación de
—
masas?. Parece evidente a estas alturas que los
publicitarios no podemos atribuirnos la invención
de dichos medros.. .Cualguíer estudio que trate de







dios de ínformacíon entra de lleno en un area so
crologíca del conocimiento
.
• ¿Estamos teniendo en cuenta esta base cientifica
de artida?. A nuestro juicio la investígacron —
promoví a y sostenida por las organizaciones y -
empresas publicitarias en función de imperiosas
necesidades de justificación y consejo de la mccc
sion mas rentable esta olvidando frecuentamente -
que lo uníco que da sentido a un medio determina-
do es, aparte del artilugio tecnológico más o me-
nos complejo y evolucionado, constituir un siste-
ma, un procedimiento de hacer llegar series de -—
mensajes a conjuntos de individuos que no actúan
como a la publicidad conviene, sino movidos por —
complicados y delicadísimos mecanismos psicológicas
y sociales, de dificil disección corso no sea a -
través de un sistema de conocimiento complejo y —
flexible.
Existe posiblemente un error grave en el plantea-
miento de la mayor parte de la investigación de -
los medios, al cual no es ajeno el deslumbramien-
to producido por las oodelos de programación de -
medios a través de ordenador.
El aparente brillo de estos programas lleva incons
cientemente, a conforearse con el ninimo de cono-
cimiento que supone la posesión de unos datos —en
el sentido puramente material de posesión de un -







ción de los datos que han de obtenerse a traces
de la investígacion se realiza siempre en tuncíom
de los que el programa de ordenador puede manejar
—149—
• La limitación previa de los objetivos de la inves--
tigación y procedimientos de manejo de la informa--
clon nos están llevando, por una parte, a un des-
precio total de la información sociológicamente —-
significativa, y por otra, a la sofisticación gra-
dual en el manejo de la información circunstancial,
aparejada a una falta total de interés hacia los —
sustratos generales que motivan y dan sentido a ——
las caracteristicas y variaciones observadas. Esta
mes planteando y llevando a cabo, con un desmesura
do esfuerzo económico, un tipo de investigadión de
cortos vuelos que empieza y termina en si misma-
• Los comunicadores deberiamos imponernos una verda-
dera disciplina mental en el tratamiento de nues-
tros problemas profesionales. Lo contrario supon-
dría aceptar una tecnologia sin ciencia.
• Esta tarea supone, aceptar un nuevo espiritu en
cuando al intercambio de experiencias y apertura
de la información que procede de la investigación.
Mientras los resultados se mantengan encerrados en
un coto vallado sin posibilidad de diálogo con los
propios medios de información afectados; mientras
las propias empresas de publicidad se limiten a --
financiar la investimacion sin acuerdo de principio
sobre tos verdaderos objetivos cientificos de esa
investigación; mientras lo hombres que resuelven
y deciden las estrategias y planes de medios no -
estén unidos por un mismo pensamiento y por una —
misma idea sobre lo que deben llegar a conocer, —
cosa dificil sin ese intercambio constante, no pa--
taremos de una etapa empirico—artesanal.
• Durante muchos siglos la humanidad ha podido asan—
ar en el comocifriento científico de ciertos pro-
cesos en base a otro proceso más general contenido
en el esquema planteamiento de una hipóteÉist
Psi, seguir un sistema, un método de trabajo coma
el que habitualmente se viene utilizando en el —
tratamiento publicitario de los medios de informa-
otón, supone que no se plantea ninguna hipótesis
previa, que no se confirma o destruye en virtud de
información empiricamente obtenida, y que como re-
sultado todo se admite porque parece funcionar.
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Memos dicho alguna vez que la publicidad al uso -
nos parece un mundo de personas felices en el cam
po de lo desconocido, por lo que a veces aciertan
más los intuitivos que los no intuitivos.
Se hace, pues, cada dia más urgente poder ofrecer
con evidencia cientifica una panorámica completa
de las caracteristicas generales de los medios de
informacíon.
Resulta asi que el mayor esfuerzo técnico de la —
actual planificación de medios está dedicado a lo
que, desde nuestro punto de vista, constituye un
problema secundario: el del Media Planning o car
pintería de medies”, mientras se olvidan o desco-
nocen los escasos fundamentos sólidos en que hoy
dia podría apoyarse un tratamiento estratégico de
los medios; tratamiento que no puede concebirse
sin un verdadero conocimiento cientifico del campo.
Finalmente habria que destacar el hecho indiscutible de
que, a pesar de estas críticas, eí sector publicitario
ha sido capaz, por su sólo esfuerzo, de alcanzar un ni-
vel de investigación y de informacion realmente impor-
tante. Con defectos, con limitaciones, pero también con
la enorme potencialidad de una tradición investigaba-
ria de muchos años. En la masa de datos existente hay
mucho de aprovechable, quizá menos para planificar y —
programar campañas que para un estudio sociológico del
fenómeno.
Pero deberían ser los propios medios y quizá los que
ocupan situaciones de mercado privilegiadas, quienes
deberian aportar el mayor esfuerzo a la investigacion
de esta clase. Aunque en los últimos años se observa -
una mayor preocupación por parte de algunos medios, se
percibe también una gran falta de sinceridad en este —
apoyo (82), más influido por la lucha competitiva en —
el mercado que por el interés de realizar una correcta
investigación, de audiencias. De hecho, y en España, lo&
medios han constituido más un factor retardatario que
impulsor de la investigación sobre bases cientificas.
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2.5.— Dificultades en lo construcción de modelos estratégicos
Quizá la mejor prueba de las dificultades existentes para
la construcción de modelos estratégicos en materia de los
medios de comunicación se encuentre en su inexistencia o
en la falta de comprobación cientifica de los escasos in-
tentos realizados.
Durante años el mundo de la información, la política, las
Relaciones Públicas y la Publicidad han utilizado los me-
dios de comunicación de una forma artesanal, intuitiva,
acientifica, a pesar de todas las adivinaciones comproba-
das sobre su eficacia. Ni siquiera podemos salvar de esta
afirmación al mundo de la Publicidad donde se ha realiza-
do el mayor esfuerzo tanto en investigación de medios, --
como en la construcción de modelos de planificación. Tam-
bién durante años, estos esfuerzos han ido destinados a -
justificar los presupuestos publicitarios. Por esta razon,
gran parte de la investigación de medios se ha dirigido a
resolver el problema de definir los canales publicitarios
en términos de cobertura, frecuencia y coste según los —
comportamientos de los grupos de población.
Desde las investigaciones realizadas en Norteamérica por
Lucas, Britt y Taylor <19631, Chames (1965), Schreiber
(1974) y en Europa por autores cono Agostini, Marcel Marc,
etc., en la década de los 60, hasta las experiencias de —
una gran parte de anunciantes y agencias, el problema se
ha reducido a la determinación de una cobertura, una fre-
cuencia de exposición, y un coste relativo o comparativo
que permitiera seleccionar los soportes o unidades publicí
tarias de mayor alcance dentro de unos recursos limitados.
Una segunda etapa dentro del llamado “Media Planning” quiso
atender a la solución de problemas como el de la maximiza-
ción u optimización de la exposición, con un presupuesto -
dado; manejándose en estos modelos un concepto básico, el
de probabilidad de exposición”, basado en el estudio y -
análisis de los hábitos de contactocon el medio, y en --
base a los cuales se podio hacer una predicción de los --
comportamientos de los distintos grupos componentes de las
audiencias.
Sin embargo, bien se comprende que estos planteamientos
prescinden de un gran número de dimensiones de los medios,
entre otras de las dimensiones comunicativas de los dife-
rentes canales. Como ha dicho recientemente HORNIR (83):
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Las medios hacen algo más que transportar mensajes; también proporcionan una situación de conunr
cacron que puede contribuir a perturbar la efecti-
vídad ‘del mensaje. Los estudios sobre el entorno —
de los medios han supuesto una prolongación hacia
‘el análisis de aquellos (Gensch, 1973; Wiebe, 1970).
En la búsqueda de la mejor solución, los progresos
cara la toma de decisiones de medios a través de —
modeles teóricos deben ser completados con la con--
sideración de compromisos y hábitos”.
Debe tenerse en cuenta que ‘exposición’, según la investi-
gación de medios al uso y sus aplicaciones en el ‘Media —
Planning’, es lo misno que contacto con el medio o sopor-
ce, haciendo caso omiso de la “situación o proceso de co-
r:unrcatuón . Este proceso está determinado en gran parte
por una estructura compuesta de elementos fácticos, de -
lenguade y de relación, tipica de cada uno de los medios,
que permite raracterizar)oa no sólo en virtud de los meca—
nísnos de rontacco, sino también de una serie de propieda-
des que creo rcían, distorsionan o bloquean la comunica——
ccc en -
En definitiva, podriamos afirnar con Bógart que el ‘Media
Plannrsc , tal como ha sido concebido hasta ahora, ha ori—
ci (nada la obtención de grandes masas de datos sin respon-
cies- a las cuestiones esenciales de la selección de medios.
Fis cambión significativa en este sentido la afirmación de
MORNI}<, citando a Seale, lluqhes y Broadbent (1966), a
Littlo o Ledish (1969l , y a Swanson <1972):







ciática a problemas del medía—míx (combínacion de —
óZñTS~ está bien establecida, pero tiende a apare
rer más fundamentalmente al final de la produccióR
en el examen de la minimización del coste, antes —
que en el establecimiento de los merítos relativos
de comunicación de los medios’.
También en España ha sido éste el esquema general aplicado
a las decisiones sobre medios, con el trasfondo de que ——
nuestra más importante fuente de datos, el Estudio General
de Medies, responde a este escenario primitivo, basado en
la corriente que Lazarsfeld llamaba “Sociologia de la ac-
cío!)
Reducir, por tanto, el problema de las decisiomes sobre
medios, a una predicción sobre la probabilidad de contac-
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to de diversos grupos en base a lo que las encuestas nos
dicen sobre los hábitos de exposición, encaja perfecta——
mente dentro de la indicada corriente sociológica, sin--
plifirando el problema y, en definitiva, soslayando el —
nivel de las decisiones estratégicas.
El planteamiento anterior era necesario, como base de par
tida para comprender las diferencias de tratamiento que -
exige el nivel de las decisiones estratégicas sobre los -
medios de comunicado!).
En un segundo plano, la dificultad mayor para alcanzar la
construcción de modelos de selección de medios (como gro--
pos de soportes de caracteristicas similares) estriba en
el relativo desconocimiento de esas características. Duran
te la llamada ‘Investigación Cuantitativa’, preocupada -
sobre todo de determinar el volumen de audiencia y la fre
cuencia de exposición a escala estadística, ha estado di-
vorciada, y ésta de aquella, de la ‘Investigación Cualita-
rin’, más centrada en los aspectos comunicacionales pero
sin una excesiva preocupación de validez. De hecho la lía
nada ‘Investigación Cualitativa’ se ha utilizado más como
paso previo a la cuantitativa, a fin de determinar las ——
cuestiones esenciales a plantear en las encuestas, es de——
cíe, como un método deaa,d~l preliminar.
Asi, los modeles existentes de investigación y de aplica-
ción, han adolecido de graves defectos de construcción —--
originados por los desequilibrios de conocimiento y valí—
da de los estudios. Este hecho aparece especialmente en
los estudios ‘multimedia’ (Estudio General de Medios), en
los que las informaciones tienen validez diferente en fun-
ción de los problemas que plantea la distinta estructura,
el distinto proceso de comunicación y, en definitiva, el
diferente sistema de comunicación el que se encuadra cada
uno de los medios.
A partir de lo dicho, aparece claro que, si es posible -
concebir el conjunto de los medios de comunicación de un
país determinado, en un determinado momento histórico,
coco un sistema o subsistema, incluido en el sistema so-
cial, económico, político, jurídico, etc., el análisis —
de dicho sistema comunicativo y de los subsistemas que -
lo integran, puede abordarse en el campo investiqatorio
bien de una forma global, bien de una forma parcial y li-
mitativa. Esto último es lo que ha hecho el ‘media pla-
nning’ al definir la audiencia de los medios en términos
de exposición o probabilidad de exposición y condicionar
así la clase de investigación que se realiza. Pero,
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además, al tener que poner en relación la audiencia con el
coste para hacer comparaciones económicas, ha temido que —
prescindir del nivel general de comunrcac=on-único siqni
ficativo a nivel general— para centrarse sobre el análisis
del soporte. El camino de la investigación y planificación
convencional de medios ha sido, pues, similar al de un es-
tratega militar que tratase de conocer sus recursos y cómo
podía utilizarlos a través del estudio de cada uno de los
cañones, carros de combate y soldados de so ejército, sin
abstraer y generalizar los resultados. De esta forma nunca
le seria posible manejar una idea de conjunto sobre la po-
tencia artillera, de movimientos o de ocupación del ejér-
cito en cuestión. Si además limitase sólo su estudio, por
ejemplo, al coste relativo de la toma de contacto con el
enemigo de tales recursos materiales y humanos, probable--
mente estaría olvidando otras muchas dimensiones del pro-
blema, como las de carácter psicológico, de utilidad es-
pecifica, logísticas, etc, que le impedirían llegar a ver
daderas soluciones estratégicas, en el sentido de efica-
cia o de cambio del sistema enfrentado al entorno
Tomamos de la obra ‘La estrategia de la comunicación pu-
blicitaria’ , de RA; PEREZ <~4), unas frases conclusivas
que cierran el capitulo 1.5 sobre ‘El concepto general de
estrategia’ y que creemos perfectamente aplicables al tema
que estamos tratando:
- . . Es misión del estratega ajustar el plan a la —







cipios válí=osen el universo estudíado’ (Informa-
ción) y seguir su evolucion sin miedo a cambiar el
plan ‘si así lo cr~’7”’~’U~s la situación ha varia-
do y observa elementos nuevos que pueden ser apro-
vechados”.
.el estratega conoce ‘el fin’ y ‘el por qué’ de
acciones aparentemente aisladas y puede apreciar
si producen el efecto deseado, que pueden ser, ——
‘metas insignificantes’ sin relación aparente con
‘el fin’ perseguido, que pasarían desapercibidas
a cualquier estudio ‘no estratégico’, pero que for
marán los eléillentos necesarios para Crear la estruc-
tura o situación donde el éxito nos será al menos,
mucho mas sencillo’. (Subrayados del autor)
.
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La investigación y decisión de medios debería, pues, abor
dar en primer término una cuestión primordial, La de la -
necesaria toma de contacto y conocimiento de la estructu-
ra del fenómeno, o si se prefiere, del sistema de los me-
dios de comunicación colectiva, ya que tal estructura o -
sistema condiciona en gran parte los limites y hasta las
técnicas y metodologías de la investigación, y en un se--
gundo plano de los métodos de análisis y de decisión.
Dentro del sistema general y particular de los medios de
comunicación aparecen una serie de elementos de hecho, —
estructurales, que en cierto modo se revelan como condi-
clones relativamente fijas de tal sistema: por ejemplo,
las caracteristicas y tipologias del público expuesto --
habitualmente a los medios, sus actitudes frente a ellos,
el lenguaje utilizado; la estructura de soportes, la de -
las unidades publicitarias, etc. Estos elementos tienen -
cierto carácter de permanencia, que nos permite un análi-
sís adecuado a la construcción de leyes sociológicamente
válidas, con una relativa estabilidad espacio-temporal.
En las páginas siguientes trataremos de respetar este prí
mer planteamiento. En primer lugar, con un intento de ex-
plicación del sistema y subsistemas de los medios de co-
municación, en relación al proceso de toma de decisiones
Estas decisiones exigen informaciones y datos que seria
necesario obtener en primer término. Pero esto no Siempre
es posible ni sencillo...
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3.- LAS ETAPAS DECISIONALES SOBRE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
3.0.- Introducción
En este tercer capítulo, tras haber situado el problena -
que constituye el enunciado general de la Tesis, tanto —
en el contexto general de la Comunicación objetivos y de
las decisiones fundamentales que integran las Estrategias
de Conunícacion. como en el de las Organizaciones que rea
tizan tales comunicaciones; tras haber definido también —
las distintas etapas decisionales que se producen en la —
práctica de las Agencias de Publicidad y de Relaciones Pó
blicas situado esta ptáctica en contraste con las princi-
pales inquietudes de la Sociologia de los Medios de Comu-
nicacion, nos corresponde examinar los problemas principa
les, de análisis y sintesis, que se presentan en cada una
de esas etapas y planos de decisión.
Existe, antes de entrar en el análisis de tales problemas,
una cuestión previa, quizás muy justificada en los inonen--
tos actuales, consistente en determinar SI SOLO HEMOS DE
REFERIRNOS A LOS GRANDES MEDIOS DE cOHUNICACION DE MASAS,
medios que han constituido el objeto de la mayor parte de
las investigaciones realizadasen los últimos tres decenios.
Aunque en estos momentos se apuntan algunas inquietudes -
sobre el papel de la nueva combinación tecnológica, toda-
vía desde el campo de la publicidad se enfoca la cuestión
con una cierta cortedad de miras, determinada por el ses-
go profesional del que hablábamos al principio de este —
trabajo,
Quizás se observa una visión nás amplia en el terreno de
las Relaciones Públicas y de la Propaganda política, ya —
que estas formas de comunicación por Objetivos se plantean
normalmente la posibilidad de actuar no sólo sobre grandes
colectivos, sino también sobre grupos coherentes de distin
to samaflo, e incluso sobre individuos aislados, abarcando
de esta forma un concepto de los medios de comunicación —
mucho más amplio que el de la Publicidad.
Por otra parte, también la Publicidad, debido a la evolu-
ción que presentan los mercados, está teniendo que acep-
tar un concepto más amplio de los medios y sistemas (“Sport
sorimg”, ?ron¡oci&, flerchandising’, Publicidad Directa,
P.L.V. , etc.), aunque todavía la base de su funcionamien’
to economico se encuentra en el manejo de los grandes me-
dios de comunicación <Idasa Hedía).
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En todo caso, cuando abordemos dey lleno el problema, pre-
feriremos referirnos en el futuro a este concepto amplio
de los medios. Este enfoque complica la cuestión de forma
extraordinaria, pero no nos parece que en estos momentos
pueda realízarse ningún enfoque científico prescindiendo
de la complejidad de los hechos.
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3.1.- La visión restringida sobre los Medios de Comunicación
.
Ampliaciones del punto de vista. Macro media y Mícro
medía. Polemicas actuales.
Tradicionalmente en el mundo de la Publicidad se manein -
un concepto reducido de ‘Medio’ por referencia a los ins-
trumentos o vehículos que sirven a dicho sistema de comu-
nicación para la difusión de sus mensajes. Se habla de -
‘medios’ para referirse a la Televisión, la Radio, la Pren
Sa, la Publicidad Exterior, etc, es decir, a los que la —
mayor parte de los autores denominan ¾nediosde comunica-
ción de masan/’.
Al respecto, una pregunta fundamental consiste en determí
nar si la anter:or visbon no constituye un punto de vista
parcial sobre lo que es un medio de comunicación. Y tao—
bión si al hablar en general de las diversas formas de ce
munícación por objetivos no necesitamos adoptar puntos de
vista más amplios que nos permitan abarcar la enorme va-
riedad actual de instrnmentos de comunicación, entendien-
do, como ha dicho Louis Darms (851, que tales medios, ms
trumentos o vehiculos, no son sólo ‘medios—instrumentos”
sino lo que úl llama ‘medium—milieu” , es decir medium—am
biente’, medios que forman parte de una dimensión espacio—
temporal progresiva del hombre. Veamos como describe esa
dimensión espacio—temporal humana:
‘El hombre puede permanecer anmovíl y silencioso
renunciando a la utilización, aún parcial, del
espacío-tiempo.
Pero. el hombre puede taxobión desplazarse, a pie,
a caballo o en coche, recorriendo la continuidad
de una línea, un rail, por ejemplo. Asimismo po
drá ensartar ruidos, modular sonidos, abrazando
el ‘contínuum’ nonodiniensional del tiempo. De -
esta forma, el hombre unidimensional se consti-
tuirá en un ‘relé’ del medio sonoro, en un lu-
gar de composiclon y recomposición de los ínter
velos de notas y fonemas, entre signos verbales
y signos de ruido...
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El hombre, podrá también mover su mano para es-
cribir signos y modular sus trazos en escritura
o por medio del grabado sobre el ‘continuum bí
dimensional de cualquier superficie. El hombre
bidimensíonal, enlace en si mismo del medio ta-
tuado, compondrá y recompondrá indefinidamente
sobre papiro, pergamino, papel, telas, muros, —
etc.
El mismo ser humano va todavía más lejos. Aban-
donando el suelo, se apodera de la altura... y
de la profundidad... y caracolea entre el ‘con—
tinuum aéreo y submarino. Asimismo tallará y —
modelará el espacio tridimensional, como un to—
tem viviente del medio plástico y como único —
cuerpo impulsado a hacer otros cuerpos de forma
total, sin pcocreaclon.
Finalmente, el hombre y sólo él, acaba de poner
pié en el universo. Por encima de nuestra atmós
fere se mueve en velocidades astronómicas que —
le llevan a medir la relatividad cuatridímensio
nal. Así ha llegado a integrar sus cantos, pos-
turas y composturas en una puesta en escena —
dramática. Desde la tragedia griega hasta la -
‘fantasía’ árabe, pasando por la feria y eí ten
pío, el hombre cuatridimensional se constituye
en un enlace o relé’ viviente en el interiOr —
de un espacio—tiempo convencional limitado.
Pero además, el hombre no enlaza sólo sus gestos,
sus objetivos y sus ruidos, sino que al mismo —
tiempo se introduce de forma soberana en el non
do adimensional del sueflo, y también humildenen
te en la misteriosa vide onnidimensional que le
exige hablar del 2/o’, y penetra asi en sus pro
pias fibras.
El hombre, signo multidimensional está presente
en toda la red de los medios de conunicacion.
En base a estas consideraciones, Darms establece elsii’
guiente cuadro de las DIMENSIONES PROGRESIVAS DE LOS ME-
DIOS EN LAS SIETE TESITURAS DEL ESPACIO-TIEMPO, donde en
sentido de las ordenadas maneja una escala de 7 niveles —
de medios fisicos (Desde el pensamiento hasta todas las —
posibilidades de combinación pluridinensiomal humana, pa-
sando por los medios que suponen tiempo, espacio, volumen,
o combinaciones de los anteriores).
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En sentido de las abscisas, incluye una quincena da ejem—
míos empiricos, y en la tabla, los medios que podrían in-
cluirse en la respectiva dimensión o pluridimension.
La simple visión de este cuadro nos muestra claramente la
parcialidad de las concepciones tradicionales de los me-
dios que se manejan desde las distintas especialidades de
la comunicación profesional
Según el sismo Darms, una gran parte del error debe atrí—
buirse a lo poco acertado de la traducción que en Europa
se hace del concepto norteamericano de ‘MASS MEDIA’. Asr,
en Estados Unidos, ‘mass’ equivale mas a sociedad’ que —
a masa. EL término ‘mediar tiene en el mismo país un sen-
tido más de intermediación social que el sentido instru-
mental con que se entiende en Europa. Cuando, por otra —
parte, se ha querido traducir ‘Mass media’ por “Medios de
Comunicación~Social’, el sentido que se ha dado a la idea
de comunicación está más cerca de ‘difusión’ que de la -
idea de interrelación social.
La gran pregunta que fornula Daras, en sintonía con las -
ideas manejadas en los óltimos años por Mc Luhan, es la -
siguiente: ¿QUE ES MAS IMPORTANTE, EL MENSAJE O EL CANAL
A TRAVES DEL CUAL SE PROPORCIONA EL MENSAJE? Para él, gui
zas el mensaje no tenga más valor que la clase y cantidad
de informaciones que contiene, mientras que el medio por
el que se difunde el mensaje, y más aún el ambiente en —
oue se difunde ‘parecen representar una nueva dimensión —
del hombre’ hasta ahora poco estudiada.
EN efecto, una gran parte de la investigación, durante -
los últimos años, he partido del esquema aristotélico —
(Quien dice qué, a quien, por qué medio y con qué resulta
do) de forma que para quienes adoptabam el punto de vista
inforinátivo la investiqaci&m debia ceatrarse sobre el mem
saje y sus contemidos y para Los especialistas ea medios
sobre la difusi6m demtro de esquemas econométricos. -
Por el contrario, afirma Darms, si se quiere adoptar un —
modelo de investigación comunicacional hay que partir ne-
cesariamente de los medios, de su propia textura, y en el
propio ambiente en que se producen y manifiestan. Oc oid
el ejercicio reflejado en la tabla anterior, en el que se
observan Mas combinaciones dimensionales mobilizadas por
la creación de un ambiente (milieu) viable para los signos
y favorable para su proliferación”. ‘En la practica -dice
Darms— los ambientes (milieu~c) humanos se escalonan sobre
un abanico multigraduado, en el cual los soportes materia
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les de los ‘media’ derivan casi todos de la celulosa’.
En este entramado de medios y de ambientes, el hombre ac-
túa como un ‘nudo de relaciones” de forma que esas rela-
clones definen en gran parte los signos que a través de —
ellas se distribuyen a los distintos sujetos que relacio-
nan.
No se oculta la importancia que puede temer esta concep-
ción amplia de los medios para aquellos sistemas de comu-
olcaclon por objetivos, como las Relaciones Públicas o Ja
Propaganda, en que por definición, se trata de influir a
través de distintas túcnicas de comunicación precisamente
en las ‘Relaciones’ de un sujeto, individuo, entidad o -
corporacion, con otros sujetos o grupos humanos. En estos
extensos terrenos, tanto la investigación de medios como
las limitaciones que estos medios imponen al mensaje, tie
nen que partir del ambiente (milieu) en que se producen —
tales relaciones. Sólo esta contemplación puede darnos —
una visión general de los medios y canales que se dar en

























































































En los últimos diez o quince años se ha polemizado fuerte
mente entre los defensores a ultranza de lo Audiovisual y
sus detractores, entre sus utilizadores y los demás, como
nuestra de lo que alguna vez hemos llamado ‘deslumbramien
to tecnológico’ . En efecto, de la misma forma que ocurre
ahora con la informática, es frecuente que se confunda el
instrumenté con el fenómeno social entremezclando los pía
nos de conocimiento y expresión, los estratégicos y de —
instrumentación, y, en definitiva, estableciendo un gali-
matias en el que casi nadie se entiende.
En el terreno de las comunicaciones humanas, hemos da te-
ner clero que lo fundamental es comprender en qué consis-
te el fenómeno individual y social de la comunicacton. So
lo desde esa plataforma congnoscitiva podremos entender —
el papel que juegan los instrumentos: el lenguaje, los ase
dios, los mecanismos de exposición, realimentación y res-
puestas, etc.
En este sentido nos parece clarificador el análisis efec-
tusdo en los últimos años por Jean Cloutier <861, quien —
ante la citada polémica remite la cuestión a las orienta-
ciones fundamentales con que se han entendido el fenómeno
comunicatorio. Según nos dice, puesto que los términos —
audio—visual o ‘audio—scripto—visual’ no surgen ‘per se’
de la nada, son sólo un adjetivo calificativo de ciertas
formas de comunicación. En otros términos, puede hablarse
de comunicación Audio—Visual o Audio-Soripto-Visual como
‘seis modos posibles de interacción’que macen de la combi
natoriade los lenguajes simples o unidimensionales
(A-V-S-AV—SV-ASV). De esta misma forma podríamos califi-
ocr los sistemas o formas de comunicación, los documentos,
los mensajes, los lenguajes, los medios y cualquier ele-
rento integrado en un sistema de comunicación.
La confusión nace quizás del universo de ideas en que Se
encuentran los especialistas de los grandes medios de co-
municación de masas (Radio, Cine, TV, Prensa, etc.) inser
tos en lo que podrianos calificar de ‘macrolenguajes, tren
te a quienes adivinan la importancia creciente de nuevos
sistemas de comunicación mediática que se sitúa más bien
en el área individual, del hogar o de pequeños grupos. -
Nos referimos al fenómeno calificado coya diferentes nom-
bres: ‘medios ligeros’ (light), ‘micromedia’. “self—amed,a’
o cono propone Cloutier ‘medios convivenciales”, es decir,
medios de acceso sencillo y fácil utilización por personas
no expertas. El mismo autor los define como ‘medios que -
permiten a los individuos y a pequeños grupos, en su vida
privada, social o profesional, en casa o en el ocio, en -
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la escuela o la oficina, utilizarlos para la emisión o re
cepción de mensajes en cualquiera de los modos de comumi—
caC jón’
Entre estos medios convivenciales cita, por ejemplo, la —
Fotografia, con un manejo cada dia más automatizado gra-
cias a la informática y la electrónica, la Audiografia -
(nagnetófono a casettes, cada día más miniaturizado), la
Audiovideografia (Como el Cine sonoro de 8 mm. y todo el
mundo del Video ligero, incluidas Cámaras que hacen posi-
Me grabar y reproducir a través del televisorí , la Scri2
tovideografia (Aparatos reprográficos, como las fotocopia
doras, y tos sistemas de composición tipográfica basados
en la fotocomposión, más o menos informatizadal , y la Muí
tigrafía (los llamados Diaporamas y las diversas combina-
clones multimedia conectadas con sistemas informáticos y
de nuevas tecnoloqias, cono el Láser).
Lo importante, como antes indicábamos, ante este panorama
de coexistencia de antiguos y nuevos leguajes, y de apari
ción de nuevos instrumentos de comunicación que a la vez
generan nuevas utilidades y nuevos lenguajes, es compren-
der la naturaleza, el esquema, el acento, e’ fumdamemto y
la finalidad, el punto de vista y el tipo de discurso, de
acuerdo a tres corrientes básicas sobre la forma de consi
derar la comumicación, como nos dice el mismo autor,
A) CORRIENTE POLíTICO-INFORMATIVA
Naturaleza: Transmisión de información
‘ Esquema: Lineal
~ Acento: t4ensajefTransmisión
C Fundamento y finalidad: Elitistaf’Tabula rasa’/Con
ferismismo.
~ Punto de vista y discurso: Político
Según Cloutier este esquema respondería al planteamiento
de Lasvelí (1.9481, con sus famosas cinco cuestiones, en
focadas siempre desde el punto de vista del emisor, y que
en Europa ha originado un interés por el estudio del men-
saje (Análisis de contenidos), mientras en los Estados —
Unidos entronca con el estudio de los problemas origina-
dos por la transmisión en si misma (Teoría de la Informa-
ción, de Shannon y Meaver).
Lo escrito o lo audiovisual se concibe en esta corriente
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como un conjunto de técnicas encaminadas a facilitar la —
transmisión de los mensajes entre un emisor—sapiente y un
receptor que no sabe. Este esquema se ha seguido en la en
senanza tradicional y desde los mass media o ‘grandes me-
dios de información’, con un sentido elitista (emisores —
privilegiados frente a receptores pasivos), dogmático y -
asentado en el principio de la ‘tabula rasa’ Yá1”~SFio de
los que no saben llenado por los que saben). El objetivo
final en esta corriente será lograr la conformidad, con —
una finalidad ?olitica: consagrar la autoridad, no poner
nada en cuestion, y mantener las Instituciones.
BI LA CORRIENTE CIEEPNETICO-BEHAVIOWISTA
.
~ Naturaleza: Intercambio sás o menos interesado.
‘5 Esquema: Cibernático (Realimentación, ‘feed back’)
55 Acento: Lenquaje/Motivarion.
‘5 Fundamento y finalidad: Behaviorista/Estamulo—Res—
puesta/Eficocía.
‘5 Punto de vista y discurso; Económico—Socio—Cultural.
Para este segundo enfoque, la Comunícacion es algo más -
que una simple transmisión de información; es un intercem
bio más o menos interesado entre un emisor y un receptor
que a su vez se convierte en emisor (pues si no fuera así
no se prodociria el intercambio). Es esta una idea de orí
gen sibernático basada en la de retroacción, retroalimen—
tacion o ‘feed back’
En este sentido, lo audio—visual y los nuevos lenguajes -
originados por los nuevos medios se han considerado como
una panacea capaz de facilitar el intercambio y de hacer-
lo Io más eficaz posible. En Europa esta corriente origina
un gran interés por los estudios sobre el lenguaje, consi
derando al lenguaje audiovisual como el opuesto del lenguaje escrito, mientras en Estados Unidos el acento se pone
sobre los objetivos y sobre el ‘por9ué’ de le comunicación
.
Los nuevos lenguaces, pues, y especialmente el audiovisual
son elementos de un proceso destinado a realizar objeti-
vos preestablecidos (enseñanza, propaganda, ventas etc.).
Asi pues, su finalidad es lograr eficacia, con fundamento
en la psicología behaviorista.
La óptica general, a diferencia de la corriente anterior,
no es la del emisor, sino la del receptor, dando origen —
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a los esbidios de mercado, a las encuestas de opinión e -
electorales y a la enseñanza programada de los tecnólogos
de la enseñanza. El punto de vista de los investigadores
no es, en consecuencia, politice, sino más bien economico—
socio-cultural.
Cl LA CORRIENTE HUMANíSTICA
‘5 Naturaleza: Modo de interacción humana.
‘5 Esquema: En mosaico/Sistema abierto.
‘5 Acento: El hombre como Emisor-Receptor.
‘5 Fundamento y finalidad: Humanista/Estimulo—Orqanis
mo —Re spues t a
‘5 Punto de vista y discurso: Ecológico
Esta corriente, tal como la propugna Cleutier, mantiene —
que la Comunicación es una forma de interacción esencial
de los hombre entre sí, con sus medios o con su entorno.
Se trata de un sistema abierto tal como lo define LV.
Bertalanffy (conjunto de elementos intercelacionados en-
tre sí y con su entorno). No se produce, pues, un esquema
lineal ni cibernético como en las dos corrientes anterio-
res, sino una especie de mosaico como en los diversos uni
versos sacro y microscópicos, poniendo el acento sobre el
que Cloutier llama el ‘heno comunicans’ concebido como un
subsistema abierto de comunícaclon.
Desde este punto de vista se supera el concepto instrumen
tal de lo audiovisual y se habla más bien de lo Audio—Sorip
to—Visual (en adelante ASv) como un lenguaje polisintéti-
co e integrador que permite la interacción entre el hombre
y sus ‘media’ que en sí mismos son sistemas cerrados de -
comunicacton.
Feta visión descansaría en la psicologia humanistica y en
las diversas teorías de la personalidad, del Yo y de las
escuelas neofreudíanas. El concepto simplista del Estímu-
lo-Respuesta da paso al esquema Estinulo-Organismo-Respues
ta que supone que ‘a un mismo estímulo pueden corresponder
~Tferentes respuestas en función del organismo afectado”.
En este sentido, esta corriente considera que el Emisor—
Receptor es imprevisible, puesto que la finalidad de la —
comunicación tendría que ser la de la autonomía de cada -
persona, por lo cual encajaría con la de los ecologistas
que contemplan el mundo como un gran ecosístema.
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La gran revolución de los últimos tiempos no ha sido el -
descubrimiento de las tecn~.cas audiovisuales, sino la apa
ríción y extensión de una serie de medios que permiten —
multiplicar las comunicaciones interpersonales, la comon:
Caci¿n ‘mediátíca
Desgraciadamente los nuevos lenguajes o formas de comon’—
cacíqon se han manifestado en primer lugar a través de -.
los ‘mass media’ y asi se ha confundido con la primera co
mente expuesta. La aparición de la cinta magnetofónicr
en casette’ y del video doméstico o ligero en los últi-
nos años han proporcionado nuevos medios que hablan los -
mismos lenguajes de la Radio, el Cine V la Televisión, es
decir, de lo que se denominaba medios audiovisuales’. —
Los nuevos medios personales pueden ser utilizados para -
facilitar intercambios más o menos interesados (corriente
E) o para permitir a cada hombre ser él mismo (corriente
Cl
La evolución más próxima será posiblemente la que plantea
la Telemática, como algunos la llaman, o la Telemediática
,
como la llama Cloumier, forma de comunicación que une la
Informática con otros medios. El desafio se encuentra en
como facilitar al hombre el recurso de la comunicación -
mediática’ , bien con la ayuda de los ‘mass media’ , bien
con la de los ‘s&f media
Más recientemente, JEAN CLOUTIER (86.1) ha matizado esta
tesis. Partiendo del hecho de la inversión de la tendencia
histórica desde un mundo de cosas a un mundo de signos --
-cuando casi un 3D por ciento de la población activa de -
los paises avanzados trata informaciones y SignOS más que
objetos— y de que gran parte del tiempo de ocio se dedica
al manejo o a la absorción de signos, penetra en el mundo
de las nuevas tecnologías “que encuentra su origen en la —
necesidad del hombre de crear autómatas y de hacer sus ——
máquinas automáticas, es decir, capaces de hacer gestos -
re~etitivOs’
Según Cloutier la entrada de la ‘Informática” ha sido un
factor determinante en la inversión de la tendencia Insto-
rica, liberando al hombre en gran parte de la fabricacion
de objetos y estableciendo lo que él llama “un mundo en
.tica’; Robótica, como matrimonio entre la Informática
y las máquinas y netodos de trabajo de las oficinas; la
AutomatiZación, con sas secuelas sobre el mundo del traba-
jo y el paro; la Telemática, como fruto de las TelecOJlltlrli-
caciones y la Iñf~’~Iici7 con sus aspiraciones de llegar
incluso a los hogares (Videotexto, TeletextO); y finalmen-
te la preocupación de los individuos que tienen temor a --
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ser convertidos en naimeros y que conduce a la Privática
.
Como fenomeno más reciente se refiere a la Telemediatica,
,
según Cloutier un “menage ‘a trois” entre Las Telecomumica-
nones, los medios de comunícacion y la Informática. En -
este terreno, los nuevos fenómenos que se han producido --
son los siguientes:







municaciones, la existencia de redes mucho más conple-
tas y flexibles que pueden ser utilizadas por muchos -
mas medios (fibras ópticas, nuevas qsmss de ondas, fre-
cuencia modulada. “citizen’s bands’>
* Digitalizacién, que permite transmitir cualquier infor-
mación, SOnora, visual o escrita, en una señal numérica
idéntica, lo que permite la transmisión por las mismas
redes, de mensajes encarnados en lenguajes diferentes -
tanto a la salida como a la Llegada.
* Miniaturización, lo que ha determinado más que un cambio
de escala un cambio de naturaleza en la relación de los
individuos con los medios. Así, “junto a los ‘Mass Media’
que podrían compararse con los medios de transporte -
colectivo, han aparecido los ‘Self Media’... Estos —-
acM media’, desde la fotografía hasta el video ligero,
pasando por el magnetófono y la fotocopiadora hacen —-
posible la comunícaclon en el interior de un grupo o -
—
desde un grupo a otros grupos”
* La transformación de nuestra relacton en el espacio
-
tiempo, con la modificación de papel tradicional de -
algunos medios, Así, el teléfono con los contestadores
automáticos que permiten la comunícacion en tiempo dife
rido; los sistemas de amplificación, la tele—escritura,
la telecopia, el telefax, etc. Igualmente el desarrollo
de la informática personal.
* La redificación <n,aillisation> de la sociedad, bajo una
interpretación distinta a la de los años 50 y 60. Como —
nos dice el propio autor: ‘ ...El desarrollo de los sis-
temas de comunicación no juega necesariamente en el sen-
tido de una mayor centralización, de una mayor jerarqui-
zación de la sociedad, como parecía ser necesariamente
la consecuencia en el apogeo de los ‘Masna Media” y de la
macroinformática de los años 50 y 60. Pasada una cierta
dimensión, los sistezoas jerarquizados ya no son operati-
vos, por lo que los ingenieros, incluso los de teleco—
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municaciones, han tenido que desarrollar redes heteroár
—
quicas para hacer operativos sus sistemas...
Para Cloutier esta revolución mediática constituye o debería
constituir una nueva forma de tratar la infornacion encarna-
da en sus distintos lenguajes, tal como él los concibe:
tres lenguajes de base: el lenguaje audio, que es
lineal y temporal, el lenguaje visual, que es qlobal
y espacial, y el lenguaje escrito, hibrido constituido
por la transferencia al mundo visual de un lenguaje -
fundamentalmente acústico... Los lenquajes de la infor-
mática son también lenguajes scripto. El lenguaje mas
fundamental del ser humano es audiovisual; éste recon-’
cilia el tiempo y el espacio. El lenguaje scripto visual
casa la palabra escrita y la imagen, fusionando el gra-
fismo y la gráfica... Es el lenguaje del periódico, del
cartel y, a nuestro entender podría y debería ser el do
los nuevos medios telemáticos como el videotex y el te-
letex. . . En fin, la combinatoria de las telecomunicacio
nes, de los media y de la informática va a permitirnos
utilizar cada día más el conjunto de los lenguajes audio—
scripto—visuales. Así el matrimonio del videodisco con
el micro-ordenador permite crear documentos que conser-
van y combinan tanto la imagen, como el sonido y los ——
datos abstractos”.
Ya en el ano 1.970, cuando en muchos países avanzados só-
lo se adivinaba la gran irrupción de las :,uevas tecnolo.
oias de las comunicaciones, la Revista Communication et
Langages’, a propósito de un articulo de Gabriel Veraldi
(871, se planteaba desde una perspectiva positiva que des
cartaba la calificación de ‘pseudociencia’ aplicada a los
estudios sobre la Comunicación, el problema de si ‘la co-
municación generalizada , multilateral, escrita y oral -
sería quizas un objetivo generoso, pero en contradíccíoncon las exigencias de la biologia humana’
.
La cuestión parte de un artículo más antiguo de T.bl. HIGHAM
(1953), sobre sila Comunicación es ‘una vaca sagrada’, es
decir, un mito artificialmente creado y mantenido por sus
corifeos.
En este trabajo se parce del hecho de que las técnicas de
comunicación ‘juegan un papel creciente en la economía,
la gestión, la información, la educación, la cultura en —
general’.
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A partir de este interrogante, Veraldi, citando también -
trabajos del ‘Science .Yournal’ centrados en el tema ‘La —
Ciencia para la Humanidad”, se refiere a las tesis de AB.
Benn (19691 sobre el hecho de que en el decenio de los -
70/80 1-a gente dejarla ½e admirar sin critica los avances
cientificos” , ya que estos formarian parte de la vida co-
tidiana
Bajo esta óptica, a juicio del autor, el mundo de la Comu
nicación constituye un claro ejemplo de “Tecnonania’, im-
pregnada de una jerga esotérica que hace perder de vista
lo real empi rico y que sólo trata de justificar un empleo
inconsiderado’ de los mass media, como sanifestacion de
io que se llama pensamiento moderno en el sentido de un -
rensamiento a la moda.
Señala también Veraldí la aparente contradicción entre el
carácter pseude-tácnico de la Comunicación y la eficacia
real de los Mass Media, muchas veces menor de lo que se —
quiere hacer ver. A su juicio, la causa de ose ‘dácalage’
entre las intenciones de los comunicadores profesionales
o los efectos reales de los medios se encuentra en la exis
teocra de limites biológicos a la adaptación. Citando tra
bajos del otólogo Paul LEYHAUSEN (del Instituto Max Plaock,
Director de investIgación para la ‘Verhaltenphyslologie
o rv:no le wuppertall, afirma que estamos a punto de compren
der “a:; bases innatas del comportamiento:
incluidas en el hombre como eí numero de sus hue-
sos o sus frecuencias cardiacas; no puede escoger
las y debe vivir con esos datos como pueda. Para
sobrevivir, la humanidad debe reconciliarse con —
sus limites y ajustar sus decisiones morales, po—
liricas y económicas en consecuencia . Pedir al -
individuo una adaptación ilimitada es contrario
a la evolucion y solo puede terminar mal
.
Dentro de esta corriente etológica, dice también: ‘Contra
rismenre al ideal metafísico en boga entre los ‘conmunica
torsel diálogo no conduce automáticamente a la concilia—
clon. Una proporcion considerable de mensajes naturales —
tiene al contrario, por finalidad.., obtener un ‘Lebensraun’
un espacio vital’. Para Veraldí, el hombre que lleva si-
glos defendiendo su espacio vital, se encuentra actualicen
te ante una proliferación de comunicaciones que amenazan
destruir el ‘m=nimo vital de aislamiento’. De aquí surgen
dos preguntas importantes que hacen referencia al Incre-
mente cuantitativo de los medios de comunicación: ¿Esta-
nos equipados biologícamente para soportar tal prolífera’
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clon de medios y de comunicaciones? ¿Estamos preparados -
para poder dar respuesta a los múltiples mensajes que pro
ceden de múltiples medios?.
‘Todo ser vivo depende de una multitud de comu-
nicaciones con los otros seres y con el medio -
en general. Pero esas comunicaciones están es-
tructuradas y resultan de la experiencia bioló-
gica lentamente modelada por los quinientos mi-
llones de años de evolución entre los vertebra-
dos. Un aumento cuantitativo de las comunicado
nes que no tenga en cuenta esas estructures crea
mas problemas de los que resu.elv&
En resumen las anteriores consideraciones nos previenen -
respecto al peligro de una confianza ilimitada en el po-
der de las técnicas de comunicación por objetivos y de los
propios medios de comunicación, en un momento como el ac-
tual en que estamos asistiendo a una verdadera revolucion
de las tecnologías mediáticas. Cuando menos deberiamos ex
traer la importante conclusión de que el ser humano no —
puede ser considerado como un recipiente sin fondo. Como
nos dice Veraldi, ‘la tolerancia adaptativa no es ilícita
da’. Lo que hace más patente que “una autentica ciencia -
responsable de las comunicaciones haya llegado a ser una
urgente necesidad’.
Resistencias a la penetración de los Micro—Media
Cada dia se habla más de la aparición de nuevos canales -
de difusión, especialmente relacionados con los medios -
electrónicos, via cable o por ondas hertzianas, a lo que
no es ajeno sí clima de ‘liberalización gubernamental que
se observa en varios paises europeos (Francia y España, -
por ejemplo, después de las experiencias italianas). Simul
táneamente cada día existen más ofertas, gubernamentales,
paragubernamentales (Cías, telefónicas, por ejemplol o —
privadas que sugieren la implantación de sistemas electró
nícos o informáticos combinados o sustitutivos de los Mass
Media convencionales.
Aunque los Gobiernos lo anuncian a bombo y platillo, pare
ce existir bastante prudencia por parte de los inversores
privados debido a múltiples y complejas razones. Los Go—
biernos se preocupar más de los aspectos industriales,
mientras éstos se preguntan sobre las necesidades del pu-
blico y el grado de penetración que, en consecuencia, pue
den alcanzar. En otras palabras ¿Existe una impaciencia —
en la demanda que se corresponda con las ambiciones de la
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de la oferta? Aunque existen pocas investigaciones al res
pecto, y algunas son superficiales o contradictorias, -
ciertos sondeos muestran aspectos preocupantes. Así, un -
estudio realizado en Francia por el Instituto Louis Harris
(Sept. 85) sobre nuevos canales de TV, ha mostrado que -
una mayoria muy clara (595.) está satisfecha o muy satisfe
cha con el número actual de cadenas existente.
un libro recientemente aparecido, de Anne-Marie LAULAN —
188), se refiere en este aspecto no sólo a la TV masiva —
sino también al terreno de los bancos de datos, los anua-
rius electrónicos, la informática doméstica y los servi-
cios telemáticos, demostrando con experiencias concretas
que ciertos proyectos de comunicación lanzados con gran -
entusiasmo no encuentran el mismo favor por parte de los
posibles usuarios.
Como ha dicho Jacques Mousseau comentando eí libro ante-
rior (89), en el ambiente actual de relanzamiento indus-
trial de algunos paises, los proyectos parten Casi siem-
pre de las alturas y preceden casi siempre a la demanda -
social, siendo así que ‘la sociedad no está tan sedienta
de información y de comunicación como lo imaginan ingenie
ros e informáticos’, citando textualmente a AM. Laulan.
Las experiencias actuales sobre la informática casera, el
teletexto, la TV por cable, lo telemática, etc, son expe-
riendas que revelan las reticencias por parte del públi-
co, pudiendo decirse que, en general, tras un periodo de
curiosidad (entre 6 y 12 meses) se produce otro de sub’-uti
rizacion, sí no de desinterés, y esto tanto respecto al -
material de uso personal como respecto de los servicios —
contratados,
El error puede estar bien en la falta de investigación —
previa, bien en qoe la publicidad sobre estos sistemas po-
ne más eí acento en la información de que se dispondrá -
que en el ‘Ynov how’ que será necesario adquirir para ac-
ceder a esa información. El ‘know hosa’ y los procedimien-
tos son especialmente los factores que desconciertan al -
púbí ico.
En estos casos las propuestas gubernamentales o privadas
vienen de tan alto y están tan apartadas de la Sociedad -
que al exigir la aprobación gubernamental o parlamentaria
suponen apuestas económicas y sociales de tal entidad que
carecen de flexibilidad para su anulación o modificación.
Así ha ocurrido con ciertos planes de TV por cable, con
planes de informatización para la empresa o la enseñanza,
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creación de bancos de datos, anuarios electrónicos, algu-
nos servicios telemáticos, etc.
Por eso la autora propone la necesaria búsqueda de equili
brio entre conservaclon y transformación, ya que la resís
tencia del público no es necesariamente lo contrario del
cambio. En el posible cambio hay que contar con los hábi-
tos adquiridos que también son al tiempo habilidades. El
ritmo de cambio, nos dice J. Mousseau, ‘no puede ser de-
cretado; la Sociedad digiere la innovación a su convenien
cia, a su propio ritmo . Como ejemplo sugiere que si a -
principios de siglo se hubiera podido realizar un sondeo
en zonas rurales sobre la necesidad de contar con el telé
fono, casi seguro que este sondeo hubiera obtenido muy po
cas respuestas positivas. Cincuenta anos mas tarde segura
mente habria cambiado ej chino de esta encuesta.
La mayor parte del público reme -como apuntan ya muchos -
socíólmgos que los nuevos artefactos electrónicos, en lu
gar de una mayor comunicación, como se está prometiendo,
ruedan producir más aislamiento, más incomunicación, y —
reaccion en consecuencia’
Por eso apunta Mousseau: ‘El ingeniero nos enseña lo que
~as máquinas hacen cara el individuo; el sociólogo lo que
ios Individuos hacen con las máquinas
La misma autora AM. TAULAN 1901 b~ realizado interesan-
Izes estudios sobrs el grade de utilización en Francia del
magnetoscopio y el ordenador personal.
El nagnetoscopio doméstico no debe confundirse con el -
equipo de Video corraríl compuesto de una cámara y un mí-
crófono además del nagnetoscopio propiamente dicho. El vi
deo portátil conoce múltiples usos sociales, para expre—
sien, animación, formación, subversión, militancia... Es
un instrumento al servicio de las estrategias de pequeños
grupos que lo utilizan en toda la gama de las técnicas de
animación, según ha demostrado esta s~i6l~a francesa (911.
El magnetoscopio de salón es una prolongación natural del
aparato de TV. Se inscribe en el campo de transacciones e
intercambios de la familia y del grupo de amigos, a veces
de los vecinos. permite al padre o marido, principal usus
rio, resolver ciertos conflictos de la pareja, y evitar -
el arbitraje brutal entre deseos y oblicaciones divergen-
tes. El eqoismo y el narcisismo se desculpabilizan de es-
ta forma.
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Es curioso observar la coincidencia entre los argumentos
iiumor~sticos de la publicidad (Cómo conciliar la visita —
de la suegra con un encuentro deportivo?.. .i y los usos -
efectivos: los del desdoblamiento. Paul VIRILO lo loter--
creta como un falso dia, un dio de reserva que reespiaza
a: cta ordinario, un segundo día 1 como la secunda viviso
da), un tiempo cara uno mismo.
El use del magnetoscopio revela las relacionas ‘faotassá—
tiras con la Televisión y permite a los observadores ocos
tetar fantasmas muy diferentes: sí el del dominio del sís
‘eme, tI el del almacenamiento o stocka$e (la tui Irla
equn Baudriliardí, cl la profunda diferencia ontr~ ½“ —
:,veo las de io5 hoebres y de las mujeres, di el oseO
e loe relación lFte~actlt5 con la Televisión ti eo,amen
‘e <‘o consumo; el deseo de distancia, de soleto ,.,~e -
irí, ca aparece claramente en las encuestas arti-s ~ítadas,
así como e: corolario de una desafeccion respeot~ lo TV
>rdí,.aria que codria explicar la afición por o~ole —
1 mognetoscopio, aunque temblón desde 1983 se ~oJíoríon
ov¡ sotos de repliegue: bajas en los abonos do c~ole
oso dehil del magnetoscopio, baja sensibles en las vontas
de Videocase tres cregrabadas.
Las mujeres activas, como los adolescentes, se revelan -
bastante liberadas de le TV y muy reticentes hacia la com
nra del sacoetoscopio. En caso de compra están ras :ntero
sodas por la grabación de vistas o escenas, Para tos hom.-
cres, en cambio, no existe la abstencion sino ía’u-cns -
triunfante que se expresa a traves de la relacion con el
raijoetoscopio. El fantasma del dominio es un fantasma vi-
nl. Las entrevistas (estudio del INAI muestran te anule
chin de la ausencia’, el placer de ‘captar nuevos progra-
mas o también el de “ver a horas no habituales, en plena
noche’. El tiempo de visionado es lo que se desea, se es-
coge y se conquista.
Las mujeres, mas activas en el hogar, no experimentan la
necesidad de ‘amueblar su tiempo’. Los hombres, incluso -
muy absortos en su actividad profesional, ciertamente no
disponen de un tiempo elástico, pero gozan con el placer
de almacenar, a veces sin volverlo a ver mas. También re-
velan las encuestas que las esposas ven a la TV como una
rival, como una peligrosa competencia a domicilio.
El espacio familiar seria un lugar de retiro de lo social,
un logar donde olvidar los ‘roles’sociales relacionados -
con el trabajo. Más para asumir los papeles de padre y de
amigo, es necesario aceptar un nuevo desdoblamiento, des—
terrarse a un tiempo propio, mantenido en reserva, un pía
—18 0—
cer individualizado; en una palabra, el placer..., pero —
solitario.
De esta forma, la multiolicación de las fuentes de infor-
mac:ón y de distracción podria introducir peligrosas rup-
turas del espacio familiar y social y conduce a no vivir
de forma plena más que en retiro, nos dice AM. Laulan.
En cuanto al ordenador doméstico, un estudio dirigido por
,a socióloga Sherry TURELE, en cuanto a los informáticos
aficionados (911 y otras investigaciones en particular la
de AM. Laulan realizada en el r.edio rural respecto al -
‘Ordenador en el establo’, es decir, sobre informática de
gestión, confirman esta relación subjetiva, no meramente
instrumental. Aqui aparece tambión el fenómeno de la do-
ble mediación, En el gran público y en el seno de una fa-
milia o de un grupo, la compra y utilización de un siste-
ma de documentación informatizado reenvía siempre a prác-
ticas ‘simbólicas’ en las que intervienen las relaciones
conyugales, parentales t’ sociales. La ricueza del imagina
río social, de cipo afectivo, subjetivo y mitico entre en
contradicción con el discurso de la promoción comercial -
de los artilugios que es un c’scurso viril, positivista,
instrumental preciso ‘¿ seco a la vez. (Vease publicidad -
de PCA
Para muchos americanos, según Sherry Turkle, el ordenador
doméstico es un medio de conquistar mundos nuevos a tra-
vés del juego. Los aficionados se designan unos a otros -
con el nombre de invasores del espacio.
si se pone el acento sobre el carácter subjetivo y la re-
lación personal con lo imaginario, se produce un choque -
frontal con el discurso ideológico generalmente admitido
en la sociedad americana; discurso utilitario que enumere
la prodiniosa cantidad de servicios que puede proporcio-
narnos un ordenador en el hogar; visión, pues, ‘ instrumen
talista’ . En torno a esto circula además un cierto número
de chistes que relatan las ‘pequeñas dificultades’ de do-
mesticación del precioso aparato, o sea, de ‘sacarle lo —
que tiene en el vientre’. Así, el humor y la fabulación —
permiten volcar la culpa sobre la torpeza del aficionado
e incitarle a que se prepare mejor.
A través de encuestas a más de 150 aficionados, volunta-
nos y previamente advertidos, S. Turkle se apercibió en-
seguida de que los informáticos domésticos invertian dime
no en ‘el uso no instrumental” de los aparatos. Por esto
decidió pasar a la metáfora proyectiva y considerar al or
denador, en sus entrevistas, como un estimulo ambiguo -
—18 1—
(en ciento modo un Rorschanchl, Pon ejemplo, es frecuente
oir a los operadores dirigir reproches, a veces insultos,
a sus ordenadores. Desde aqui puso e] acento sobre los as
pectos subjetivos que el individuo revelaba a través de -
su comportamiento. Ciertamente, al programan un ordenador
no se corre un peligro de vida como al pilotar un avión,
pero los problemas psicológicos de riesgo y de ‘dominio’
no son menos ciertos. El desafío es un componente esencial
de la relación, convirtiéndose este tema en un foco de —
atención en las encuestas del MIT.
El desafio venia expresado directamente, pero se mezclaba
también con cuatro problemáticas que caracterizan al arde
nador del aficionado: Este se sirve, del ordenador para —
reforzar su sentimiento de identidad; pera construir un -
pedazo de realidad totalmente comprensible que siente -
transparente y seguro; para articular su ideología politi
ca; y para tener una sensación de totalidad que le falta
en su vida profesional, como una dascarga para sus difi-
cuirades de relación, tanto por la construcción de un ouo
va universo en gue se sientan al único piloto, como pOr -
la valorización y el sentimiento de importancia que les -
crocura el dominio del ordenador,
¿Cómo no encontrar una similitud asombrosa con el compon—
tamlent() de los primeros usuarios del magnetoscopio domés
tícor ml mismo afán de adquirir maestria en relación con
los sistemas operativos, el mismo sentido de importancia
(como cadre o manidol en el seno de la familia, idéntico
fantasma de autonomía ylibertad.
El estudio del imaginario social revela el foso que sepa-
re el uso doméstico de los sistemas de información de su
utilización profesional, estableciendose actividades de -
compensación entre el anonimato, la rutina, las decepcio-
nes de la vida profesional y los actos ‘heroicos” que fa-
vorecen el magnetoscopio, el ordenador, y en menor medide
el anuario electrónico y la técnica documental.
DIFERENCIAS EN LA ACEPTACION DE NUEVOS MEDIOS
.
Podemos recoger aqui algunos datos recientes que reflejan
de forma clara las diferencias de implantación de nuevos
medios y canales en algunos paises desarrollados. (941
Así, en Alemania, a finales de 1985 se estimaba que 1 Mi-
llón de hogares estaba ‘cableado’ (disponía de la posibi-
lidad de conectar con la TV por cable), Pero, por ejemplo,
en la región de Munchen sólo el 50% de los clientes poten
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chiles se habian abonado. A pesar de una baja en los pre-
cias de un 35%, las principales dificultades venían precí
samente del precio y de la imprecisión respecto a si había
que pagar por inmueble o por hogar, eí coste de la antena
complementaria y el precio del abono mensual (unos 13,5 DM.
Estos hechos obligaron a que el Telezeitunq’ se convir-
riera de diario en semanal, a aus la TV bávara suprimiera
su prcgrama complementario para cable y a que el satélite
SAT—l redujera sus horas de progranarion. Subsisten das -
índices esperanzadores, pero inóditos:por una parte, la
publicidad está acudiendo a la TV por cable, y por otra,
el público expresa su deseo de tener acceso a otros pro-
gramas, bien de caracter especial, bien extranjeros.
En Estados tinidos, a finales de 1985, con una tase de ca-
bleamiento del 75% de los hogares, hay un 57% de abonados
117 Millones respecto a 621. ocho redes financiadas por
la Publicidad resultan rentables, destacando el fenómeno
de su especialización: musical, proeramas familiares y re
petición de series clásicas, infantil, deportes, finanzas,
meteorología, etc más un par de redes ‘generalistas” . Co
mo respuesta al crecimiento del sagnetoscopio y de las Vi
deocasettes, las enpresas de reble están desarrollando el
pay per viesa’ que permite facturar a los hogares sólo -
hm los programas seleccionados en lugar del cable ron -
peaje’ y de la TV hertziana criptografiada. El sistema -
exige descodificadores teleprogramables y descodificado—
íes interectivos. tas perspectivas son de 24 Millones de
hogares en 1990 y 40 millones en 1995. El sistema es favo
recido por las compañias productoras de filns ya que per-
riben un porcentaje sobre los ingresos por difusión, pero
los Videoclubs han bajado el precio del alquiler desde 4
hasta 1 dólar.
Mientras tanto, en Bélgica, a pesar de 12 ó 20 redes de -
cable que difunden programas de origen extranjero, la Pu-
blindad televisada está oficialmente prohibida, Con una
estricta censura aplicada a los operadores de cable. Des-
de hace años la RTL—TV luxemburguesa está inundando de pu
blindad la zona francófona de Belgica con toda impunidad,
por lo cual se está intentando la publicación de una ley
que autonice la publicidad en TV, aunque sólo para aquellas
sociedades privadas que hayan llegado a un acuerdo con la
prensa. Este hecho ha originado la creación de una nueva
empresa con participación de la TV de Luxemburgo y de la
prensa belga de lengua francesa, asl como el intento de -
crear una cadena de TV en lengua flamenca.
—183—
Este último dato hace preguntarse a JACQUES MOUSSEAU: “Es
te ejemplo inquietante debe ser objeto de meditación para
todos los europeos. ¿Debe Bélgica, como ha hecho hasta —
ahora, rehusar la publicidad en cadenas públicas financia
das por los impuestos?’.
Recordenos Que esta polémica es ya antigua en Bélgica, -
‘ni~ pecueno :nterpenetrado de las emisoras de los paises
~mírrofes. Como dato histórico podemos apostar que ya
ce-de Espana, a mediados de los 60, hubo intentos por par
‘o de, grupo de Empresas MOVIERECORD para introducir en —
asloaca fórmulas de gestión publicitaria en la TV belga,
do les fórmulas de financiación dela TV pública es
an la.
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1.1.- Etanas decísioneles sobre Medios
—185—
3.2 tapas decisionales sobre medios
la descripción general que haciamos en el apartado 2.1
~obre la forma de adoptar decisiones en la ½razis oubli
aria de RR.PP. se apuntaban ya ciertas preocupaciones
vr os ulanos intelectuales que ahora es preciso anali-
Zar mr más profundidad.
hi la sotroducción realizada en al epígrafe anterior, el
atorare de los medios en las sociedades industrializadas
post-industriales’, aparece tal complejidad que resul-
va difiní de abarcar desde las metodologías de que dispo
riamos, mochas de ellas olanteadas desde visiones mas este
Líos de las distintas sociedades, y en consecuencia, del
<¡redro de los mass aediat
Por otra parte, en este apartado, conscientemente nos se-
paramos de todo el área del mensaje y de su elaboración,
sin perder de vista que el entorno constituido por
los medios existentes y emergentes es un entorno real, ta
oíble, del que no puede prescindirse si se quieren adoptar
decisiones fondadas en constataciones científicas.
No cabe por tanto, linitar la realidad a los llamados —
masa media% sino que es necesario, ante cualcuier cesa—
fío de investiosción <conocimientol y de decisión (accióní
en este campo, contar con la compleja riqueza del mundo —
en que vivimos, interpenetrado por un conjunto de medios
do comunícacion, algunos de los cuales son de mases otros
intergrupales, y otros interindividuales (podríamos indo
so concebir medios autoindividuatesí, como no ha conocido
la humanidad en ningún otro momento.
Esto quiere decir que, en un trabajo que intente abordar
el campo que hemos definido, será preciso partir de la -
complejidad del fenómeno, aún contando con sus finalida-
des practicas, en lugar de apoyarnos sobre una plataforma
tan simple que se derrumbe al primer intento.
—186—
Asi Pues, en los epicr~ces ~ic ½ntes trataremos ce o~to
blecer el contenido fu, cene ,ta de las distintas etama
decisionales une dsber~,,n -‘e”e-bocer en, la elaboracion
ejecución de orocramas ce conu cación mor objetivos
Es obvio que en ur.a crer a etw a de la merodologia c Sr
Lira queda superado el p’’’ce~o ~ruoba—error on la medid
en loe una leona conf’ ~‘oads o “ la experimentación peor
ca aplicar esa t~ría con ca’>crer general a hechos d
misma naturoleza, Fa decir ,ie ~i somos canaces de e~ta
blecer una reor,
5 <‘e ~e Tue~”~-e válida, nos encontrare-
sos en condir actua con mayor efroacia. En el -
fondo todo el u’oce~o mod~no C’oncia—Tecnoloqia, con lo-
dos los alt iba~ e >~~e e tule. deonestran la certeza do
esta afirmar
Sin embarco, ¡~n el ‘a”’po e ue vamos a centrar nuestro
estudio, cree.~a ,e e h’ ~ooucido el fenómeno inverso;
pasar directanerte ~ la ~ecro gis a la Ciencia, volvion
uo a formas históricas de trabajo roduccion no <emaele
do convincentes.
vaidria afirmar cus ise urcencvas y las necesidades de a>
tojostificación de las teonícas que permitian actuar han
oscurecido la necesidad de racionalizar y objetivar las -
decisiones; en ocres palabras, la tecnología, mas o ,v.er.Oe
simplista, ha caminado mor delante de la Crencía, en la —
medida en une esa cecnoloola (El iledia planninoM ha l¡-
mítado conscientemente el número de variables y aspectos
investigados.
No se nos ocultan las dificultades que entraña tratar de
establecer modolos y criterios decisionales, en cuanto -
una Teoria de las decisiones ha de apoyarse necesariamen-
te en pilares como el del conocimiento y su metodologia,
las teorias sobre estrategia, las de la acción y el cam-
blm social, la paicologia social, etc. Aqui sólo tratare-
mos, sin ascender a este grado de complejidad cientifica,
de~jetivar la cuestión, determinando qué cosas y cómo de-
berían tenerse en cuenta para establecer una ‘cascada de—
cislonal’ coherente y lógica. En este sentido, el trasfon
do o telón de referencia estará constituido necesariamen-
te por el cuadro actual y previsible de los medios de co-
municación españoles.
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De~de el uunto de vista dci enfoqus general de nuestro es
ucí o, nexos de tener en cuenta cue este arce concrete -
puede abordarse desde dos perspectivas fundamentales:
la e los que piensan, como Mc Luhan y los saciuhanis
cus el tMedium’ irredomina o domina el monsale, -
esterninando, en definitiva, la marcha de la humanidad
h~c a una comunicecion meolair’ generalizada, hajo la
res,5 de la ‘aldea grobaV
o quienes adoptan la postura contraría, de uredomi
nio el mensaje sobro el medio. Esta es la postura, --
cor o’emnlu de Abraham Moles en sus últimas obras l~Sl,
tras los pl’nteamiontos de dos de sus obras anto—iores,
‘Theor í e ~e 1 informat ion st percept ion esthet ique
(195$) y Soc~odinamique de la culture” (19671, cuando
percibe el alba de oua sociedad cablead& . Recienfr
men<-• e-de la nocí.on de ‘interfoce’ , aborda el pro
bleo,, ,e la influencia del continente o canal sobre Ci
cont,nido afirmando, en contra de Mc buhan,
5us o -
nenswe redomina sobre el medio a corto pl aso, u que
esto ro &erce orerto tocer mas que a largo plazo, Ami
n¡isro la aIree global” del canadiense le perece en -
conríad:ccro,, con la evolución actual de 105 Sistemas
it> ccITl¡lnicacion.
En esta ,.~re, uespués de inicial a los principios genera-
les de a,osun iceo ion o su medida, aborda el concepto dei
ecologia de la comunicarían, desembocando en la noción de
‘opulencia comunícacional’ Insiste sobre los conceptos —
de coherencia e los mensajes y de distancre entre emisor
u ceceotor, como factores cuyas influencias estan en vías
¡le regresron, en mu opinión, con los mass media actuales,
Finalmente, describe tres modelos posibles de sociedades
de comun¡.cacioli:
15.- La de la aldea, en que el desplazamiento físico es -
esencial y al tiempo costoso.
25.— La de la metrópoli, donde el coste de la comunicación
no aumenta más que a partir de una cierta distancia.
35.— La de opulencia comunicativa, en que el coste de la
comunicación se hace independiente de la distancia,
en el seno de una sociedad “cableada’
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Al resoecto de es es ~.osr •.~ sncontradas ce en el fon-
do. sientean ¡. o.,e a ~n~c a a’’’t>’ íc’o del —
fenomeno necia , ~ean ~PPP’*N “6. un con ±deaciones res
necto a la Lad o, ha dichu ~ue no o’o ‘recios a’can-
zan a rúblicos diferentes ~r 1 ¡ oue muy
5robaolemente —
se modifica ½ :a~uruleza
5e1 enea e sí’ u~e oceda eva-
luarse muy exac~anen~e e’ roo,> Su ímo ‘siria uei esta -
transtormacton s’
0e’ ‘‘e nb en en medm TV,
cuando se ti, ‘e-a “n’ -~e
5Ian~e un
texto y una’nacen Sovimienn la iiraue” une r5~UitO -
mu> cl Sra >‘O oler> e s~peo»~, tiene en el fondo un
ter n~’ ~s’-r9cn.’c¡ 1 •n.t ou nne st .eneua~e osco> Lo
bl*oo cLe en ‘tn”e mx rínos.
Para t a~ran ‘>¡‘~‘ e un crande entre la 1naq
el ‘-on’do que ‘“t~e ce oguane escrito. El lengua
~s¡ ‘‘o y “ e’-u .‘au aol ¡~n están rolatívamenre
xyr”os nor e. “e~nn de o—e sc ‘novan sobro el mismo m
de cooonicas’on, —ooro ‘¡“ ¡ base común que es la uní
croo de¡ leno,>,, ‘o’ En es’~ pasaSe Ferran se reríere cía
ramente al lenn”ane >0 os , ‘PO’ ido en ½ palabra, por lo
cual sicus ai’rnando c gen osos’ ‘tuve otro lcr,-
guaje. Tengo la itru’esíon de re oualgu Sr generalizacron
es dificilmente t’acuc:ca “on ‘ macen; que esta sstne—
cha el teosa.
Coincidiendo en esto con <‘toree como el citado —que en -
el ronco te oto””’~ni >5 nm’m w-reccíon que Cloutier-,
— ,¡uestro jurera no puege ‘r’r¡ar
5s oue ci medio sea más
:Eportante que el mensale, ni oste que aquel, Ambos, meo-
sale ‘a medio, forman una unidad indisoluble en la reali-
dad, aunque a efectos de análisis seamos capaces de dis-
tinoniFios. Posiblemente el error que se cometo en muchos
estudios de gabinete ‘aso mochas Agencias dei publicidad
es tratar ambos elementos de forma disociada, sin compren
der que para entender correctamente uno y otro hay que es
tediar el mensaje en un medio determinado, o a éste corno
marco de una serie de menaa~es.







oresado en un íenouaje determinado
.
Tan importante es esto que, por ejemplo, en el Campo de -
la Publicidad, se tiende cada día más a la integración de
los equipos que traten los aspectos visuales y redacciona
les (Art Dirertors y Copywritersl a fix de comprender y -
equilibrar mejor los distintos lenguajes de los medios en
relación al mensaje que se trata de transmitir.
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oc ojemolo nos ayudará a comprender esto’ ¿Por ué predo
n na la imagen en color en las Mevislas? ¿Por que, en c~n
Lío en mochos anuncios de Prensa predomina el texto arou
mental’. Aunque no cabe duda de que en el campo publícíta
ro v~ces se producen ciertas modas no muy bien lustífl
caca% Edouard CARLIER lS?l ha citedo investigacZones reo
i— d en Francia mediante la técnica del ‘spiit ron
‘na ‘‘ima de pre—restinu consístente en publicar paro
¡¡o m’ “‘no producto y en el mismo soporte dos anunc’os dije
rentes, diatriboyendo la audiencia ceográfica por ‘it í,des
secun la’, ‘cres de ditusion de la publicación. Islas in
>¡ ,r icee reos” parecisron mostrar que enrie un anuncio
olasto (fuerte predominio de la imaqeni y otrt ~edac
cínnal o intormativo’ (predominio del texto aroumontatí
vo¡ se podrar ‘legar a consecuir incrementos de eficao±a
‘rl’’’ ‘-u(’er’or”s (alrededor del 251fl para el seguod Nato.
talmente estas ínvestigaciones se referian a anunuíos de
cirOb, por lo oue esto conciusion sirve sólo para —sto
rodio’ mo oa~ e’ Cine, la Radio, la TV o la Pubí cícad —
tyíeo or’ y es”o es ami porque los creedores de tales anuo
tíos comprendieron, que el lenguaje de ion diarios es tun
~mOn ilmentt> escriro.
narece claro también que, si se parte de la primera pers—
coríva, toda la investigación habría de centrarse sobre
~oe mediat entendidos éstos como mecanismos autónomos,
tenendientes del mensaje y de su contenido. Es decir, -
oaío el prisma de oue la cultura es creada y generada por
‘‘e .,edios (981.
arte del segundo planteamiento, ci acento se centre
ca en Si mensaje, considerándose los medios como simples —
vehículos especdicos que transportan mensajes de la máxi
ma significación
Quizás uno de los méritos de la Publicidad y de otros sis-
temas de comunicación por objetivos, como las Relaciones
Públicas y la Propaganda, haya sido el de superar en el -
terreno de la practicidad y de la eficacia estas oms v~-
arones extremas, y por tanto parciales.
Por el simple hecho de que en estas tornas de conunícaczon
por objetivos, o si se quiere de ‘comunicación persuasiva’,
los objetivos han de establecerse para poder medir la efi
cacle de las acciones, el mensaje no puede concebirse se-
parado del medio, ni como más o menos importante que éste,
sino precisamente COMO UN MENSAJE EN UN MEDIO CONCRETO, -
COLABORANDO AMBOS A LOGRA? EL MAYOR GRADO POSIBLE DE EFI-
CACIA COmNTOATIVA.
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Supuesto, además que en el campo oublicitario las dcc’
oes adoptadas se traducen en tormoramas de contenido econo
orco, ocurre lo centrario ooe en el canco ‘redacciona
de los medios de comunicación de masas, donde el rede
(el periodista, si director del orograrna o de la edir
cuenta síemore con un canal preestablecido (su perimo
o su revista, su emisora, su canal, so pelicola ... q
no le plantea problemas económicos para hacer la con>
cron, y por tanto, cuestiones de rentabili¡iad, como o
esa en terminos generales e ::nprecrsos.
Esta diferencia ~x—
1 i’arim yu’zls que el ir te ¿a de los
especialistas e blicxéao, Relaciones Póblrrs’ a Propa
geoda se dirlj~ ~c~o’,l’rente a oxnlicarse ya ¡‘o “oro la -
cantidad de auoi,-, ,>ra e los Tedios, como ocur ío en ,as
primeras etapa” de oceocupac~or’ oc establecer Foenolo-
gias de comunícacron, “uno tanb en las prop’eda’es corun’
carices de tales Rodios “ “ir lenguajes especu~’o~s, míen
Oras desde el o’a’r’c “er¡o(is¡ r o —‘redaccioía~ ¼ au-
diencia no constituís un f,,olnr <e selección ce’ t ‘pu de
comunrcac’on ‘ma” ~-u e rerm¡nos muy relativos, ‘a ~a in-
¡‘estiqacuon adoo’a ¡“‘e la forma de un análisis linoijisrí—
cm.
Por otra parte, Pubí cídad, Relaciones públicas’,’ prora-
cande Politica, emir> ±almente la primera de donde se han
nutrido las otras <os, nan necesitado desarrollar metodo—
legras precisa”, mas o menos acertadas desde un punto de
vtsta cientifico, ero justificadas por la presión de efi
cacle ervresarial, que han pretendido alcanzar niveles ere
vados de racionalidad en la forma de plantear las campa-
oes. Como ya apuntábamos (Véase 42.1.1, oscas metodologías
suponen un canino cus va desde lo más general a lo más -
concreto, a fin de determinar la forma en cus ha de actuar
se para lograr un determinado nivel de eficacia.
En los epigrafes siguientes de este capitulo trataremos -
de definir el contenido de las distintas etapas decisiona
les, tal como creemos que deherian desarrollarse ante el
estado actual de la investigación y de los conocimientos
acumulados sobre los nedios de comunicación accesibles.
Esta tarea supone, no sólo determinar los más importantes
factores que permiten establecer un pensamiento estratégi
cm sobre los medios de comunicación, sino también, bajo
un prisma critico, referenciar las fuentes de conocimien-
to españolas que constituyen, hoy por hoy, un limite de ob
jetivación científica a sUperar en el futuro.
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Puesto que anterioremente henos descrito las etapas dcci-
sionales que permiten llegar a la ejecución de un plan de
medios dentro del campo publicitario o de ReíBriones Pú-
blicas, nos corresponde aqui determinar, desde un punto —
de vista teórico, el contenido y las dificultades de cada
una de tales fases. para ello seguiremos una metodologia
Drecasa basada en el siguiente esquema:
CADA UNA DE LAS DECISIONES EN CASCADA QUE HEMOS DE ADOPTAR
PARA LLEGAR A UN PLAN DE MEDIOS BASADO EN CONOCINIEIITO -
CZENTI?ICOS DEBERíA CUMPLIR LAS SIC’t¡lENTES cONDICIONES: -
111 ESTABLECER Lo QUE SE QUIERE CONSEGUIR, O SEA, ESTABLE
CER OBJETIVOS; (21 ANALIZAR LO QUE SE cONOCE; (11 SItiTETI
ZAR CONOCIMIENTOS Y ESTABLECER HIPOTESIS CUANDO ALGO NO
SE CONOCE DE FORMA OBJETIVA; (41 OPTAR POR ALGUNA DE LAS
ALTERNATIVAS POSIBLES; Iii ESTABLECER CON QUE RECURSOS Y
CONO VAMOS A ACTUAR; 161 ACTUAR; (71 MEDIR LA EFICACIA DE
l~A ACCION; Y (81 CORREGIR LO ACTUADO EN EUN’CION DEL ‘l;RADO
DE EFICACIA OBTENIDO. ESTE PROCESO DEBERíA ‘REALIZARSE’
(PEED BACE) CUANDO SE TRATA DE ACCIONES COMUNICATIVAS CON
‘IINUADAS.
Esta proposiclún plantea, en el fondo, una postura criti—
ca respecto a la forme habitualmente seguida por las Ageo
cias do publicidad para resolver el problema, atribuyendo
a cada una de las fases indicadas: Seleccién inter-media,
selección intra—media, Media Planning, Compra y Control -
el cumplimiento de una sóla de las condicionos (1 a fl que
establecemos en el párrafo anterior.
Para nosotros, CADA UNA DE LAS ETAPAS DECISIONALES, A LAS
QUE APLICAREMOS NOMBRES DISTINTOS PARA EVITAR CONEUSIONES
CON LA PRACTICA HABITUAL, DEBE CUMPLIR LAS CONDICIONES SE
NALADAS. De lo contrario, se produce una confusión de pía
nos ep~stemológicos que conducen, como trataremos de de-
mostrar más adelante, a graves errores cientificos.
El cuadro siguiente trata de recoger un esquema de trata-
miento que cumple con las citadas condiciones netodológi—
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Dentro de este esquema, se advierte fácilmente que existe
una gran cantidad de riesgos, bien por defecto de conoci-
miento, bien de analísís, de sintesis, de evaluación de
recursos, de gestión, de métodos de control, etc. Natural
mente, el valor de una estrategia se medirla siempre por
la capacidad para reducir los elementos de riesgo que se
van produciendo en las distintas fases del proceso. Lo -
Que nos conduce a la necesidad de determinar cuáles son —
los factores principales de riesgo que se dan en el oroce
so considerado.
1.2.1 ESTRATEGIA DE MEDIOS
Al Planteamiento General
El problema fundamental de la que llamamos ‘Estrate-
gia de Medios’ consiste, como hemos dicho antes, en
seleccionar, de entre los diversos ‘media’ accesibles
aquellos que mejor pueden contribuir a una estrategia
determinada de comuníCacion.
En el campo publicitario esta fase decisionsí normal
mente se denomina de SELECCION íNTER-MEDIA’, Selec-
clon entre medios distintos, pero casi siempre con -
el matiz de elección entre los ‘Mass Media” que ya
podemos denominar convencionales o clásicos: Prensa
diaria, Revistas, Radio, Cine, Televisión y Publici-
dad Exterior. Y esto entes de entrar en la fase de —
elección de soportes (vehicleel dentro de un ‘medium’
ceterminedo.
En el campo de la Publicidad existe, por tanto, una
limitación aprioristica en el concepto de los medios
utilizables, cada dia menos clara desde un punto de
vrsta sociológico, pero real en la medida en que aque
lía actúa sobre grandes públicos y tiene quemoverse,
en consecuencia, a un nivel estadistico. Puesto que
los mass media’ convencionales permiten alcanzar a
grandes grupos de individuos, aquellos deben ser los
vehiculos que se utilicen.
Cuando la misma Publicidad piensa en usar otros me-
dios o sistemas de comunicación, por ejemplo, la de-
nominada ‘Publicidad directa” (que algunos pretenden
elevar a la categoría de ‘Marketing directo’) o la —
“Publicidad en luyar o en punto de venta’ (PL V. o
P.P.V.l, las tecn’cas de analísís y decísion, sí es
que existen y se aplican, se difuminan de forma evi-
dente. No serán los planificadores de medios de las
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agencias quienes adoptarán las decisiones, faltos de
Instrumentos cara encajar estos sistemas entre los —
‘mass media , smc muchas veces los premios anuncian
res, los equipos creativos o alcunos ejecutivos de -
cuentas (Account Execotivesí con visión estratégica.
En otros casos, cuando la Publicidad Llene que abor-
dar problemas de imacen’ -orecísamente quizás por -
la dificultad de definir lo que sea la “imagen’—,
trene que encargar a especialistas externos trabajos
•r,ue se encuadrarian dentro de ideas como la de la ‘ma
r,’en corrorar’va la ‘identidad corporativa’ (que -
sería mas correcto denominar ½dentidad visual rerpo
rariva’l, con sus evidentes implicaciones en cuanto
a los vehiculos que permiten implantar o modificar —
le identidad visual de una organización.
Pero, además la Publicidad que durante ePos ha de-
fendido su vinculación al ‘Marketing’ ‘a a los proce-
sos econonicus, se encuentro a veces con problemas -
de indole económica que no puede resolver desde su -
exclusiva perspectiva comunicativa. Sin trasladar el
problema al área de la rolitica ‘a moviéndones sólo -
en el teíreno instrumental; ¿Qué ocurre en el largo
camino entre la comuncacron y la venta? Para resol-
ver el ‘gap’ comunicativo entre la acción de los mass
medis’ y el momento de la decisión de compra es para
lo que los rubí ¿citarros inventaron conceptos como —
los ya seZalados de la Pcbiicidad directa’ o la ‘Pu
blicidad en lugar de venta~ , ‘a por otra parte, el de
Mmrchandising’
Es dificil dar una traducción exacta d~ este término
anglosajón que literalmente podria significar ‘mercan
cializaclón’ , como ‘Marketing’ podria decir ‘mercada
dación , .‘mercadotecnía’ o ½omercialización en el -
sentido general de ‘penetración de un producto o de
una marca en un mercado . A diferencia de este últi-
mo concepto, el ‘Merchandising’ hace referencia al —
producto concreto, revestido y destacado por su enva-
se y situado en un determinado punto de venta para la
elección libre del consumidor, es decir, listo para
ser adquirido, facilitando la elección frente a otros
productos, de forma que se consiga el mayor número PO
sible de actos de compra.
En estos casos, las decisiones sobre medios están in
—
timamente relacionadas con las decisiones sobre el
mensaje, se trate del díseno del envase, del ‘packaging’
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de la colocación del producto en el runto de venta,
ce la forma en que concebimos la circulación de las
personas en una pequeña o gran superficie comercial,
de cómo animamos o incentivamos la venta o de cómo —
Dersonas o medios estáticos, mecánicos o electrónicos
sor’ capaces de transmitir los mensajes adecuados en
el momento oportuno, lo más cerca mosible dc la deci
sien de compra de un individuo predispuesto, bien
por mus propias epetencías, bien por la acción de -
los distintos medios de comunicacíen.
Este fenómeno que excede y amplia el campo de acción
de los ‘mass media’ es todavia más claco en el caso
‘.e las Relaciones Públicas y de la Propaganda. Nien-
tras en el caso de le Publicidad se advierte una cíe
re tendencia a la ritualización de los medios, gui
zas apoyado por el éxito economíco de la propia acti
víded, los propagandistas politicos y los especialis
tas en Relaciones Públicas han tenido que actuar mu-
chas veces aportando sás capacidad imaginativa y es
tratágica al problema de seleccionar los ‘media’ cfi
caces rara sus camoanas.
En función de estos distintos escenarios, nuede de-
circe que mientras la Publicidad se ha centrado, a —
la hora de establecer estrategias de medies, mas en
el ~urrcblema de cuantificar las audiencias de los -
mass media’, y dentro de cada uno de estos la de
-
los soportes (vehíclesí mas significativos, en el -
campo de las Relaciones Publicas y la Propaganda se
ha puesto el acento oes en les aspectos cualíeaiTvos
de cómo funciona el sensaje en un medio determinado
que en el problema de la cuantíficacion de la audíen
cia, ron una derivación importante hacia el tratamien
te de públicos espec{ficos.
En los últimos años esta orientación está cambiando,
como consecuencia de la utilizacion creciente de al-
gunos ‘mase media’, especialmente la Televisión, le
Radio y la Publicidad Exterior, en las campañas de -
Publicidad politice, o de la acción generadora de in
formación de las Belaciones Públicas y el ‘Sponsorship’
que, de esta forma, actúan indirectamente a través de
grandes medios de comunicación. De este modo han en-
trado en el mundo profesional de las Relaciones Pú-
blicas y la Propaganda la preocupación por la cuanti
ficación de la audiencia, si bien de forma menos —
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tecnificada que en elárea rublicitaria.
Por otra parte, como ya hemos anticipado en los apar-
Lados 2.4 y 2.5, al tratar de las diferencias concep-
tuales entre ‘Estrategia’ y ‘Planificación de Medios’,
el mundo profesional publicitario, tantos años apega-
do a las ideas básicas que determinaron el nacimiento
y desarrollo del ‘Media Planning’, empieza a advertir
ias insuficiencias del ¡u.ismo y a plantearse la cues-
tión de las carecteristicas comunicativas de los me-
dios, la de sus lenguajes, etc. cuestiones todas ellas
que claramente superan los planteamientos actuales -
de la investicación de medios al uso, como comproba-
remos al trotar de las fuentes españolas en esta ma-
tena.
Sin embargo, todo este confuso panorama, aqu’i sólo —
apuntado, no debe hacernos olvidar la cuestión funda-
mental me consiste en tener que decIdir forzosamente
al plantear una campaña de comunicación por objetivos,
qué medios debemos utilizar de entre los disponibles
y accesibles
.
BI El oroblema de la Estraregia de Nedios.
Recordemos algunos aspectos imPortantes, ya tratados:
- Una estrategia de medios, en la termino1Og~a que uti-
lizamos, supone elegir entre ‘media’ distintos, den-
tro de una panoplia accesible, sin que tal elección
se limite necesariamente a un sólo medio, sino que -
puede extenderme a un conjunto de medios cuyas cuali
dades se consideran complementarias o sinérgicas.
- Una estrategia de medios no es más que una subestrate
gis de la estrategia de comunicación, y ésta, con se-
guridad una subestrateqia de la estrategia corporati-
va, aclarando que aqui hablamos de ‘Estrategia corpo-
rativa’ en el más amplio sentido del término, sin li-
mirarlo a técnicas concretas como la llamada ‘identi-
dad’ o ‘Imagen corporativas’ que la mayor parte de —
las veces se refiere sólo a los s=mbolosVisuales.
— tina subestrategia de medios no puede formularse ni de
finirse más que por referencia a unos objetivos, bien
sean éstos de caracter genérico (lo que en terminos —
de la tiPO, llamaríamos ‘politicas’ o también “estra
tegias’l, bien de carácter especifico y cOncreto, es
decir, cuantificados, espacializados y temporalizados.
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- Cuando en este marco decisional , hay que abordar el -
problema de seleccionar medios para una campaña con—
creta, se plantean las Siguientes alternativas:
“O bien disponemos de información objetiva (obtenida
a través de las distintas técnicas de investigacióní
no sólo sobre todos los medios globalmente conside
radas, sino tambíen sobre todos los soportes que in
togran tales medios.
O bien admitimos que en el campo considerado por la
investigación de medios quedan randes zonas de som
boa sin estudiar, y ésto tanto en e aspecto de los
medios estudiados y soportes analizados, como en eí
de las caracter=sticas comunicativas y la eficacia
relativa de unos y otros.
La primera alternativa constituye sólo un lejano “de—
síderarum a la vista del estado actual de la investi
u un.
La segunda alternativa nos sitúa en la realidad con—
creta de que no todos los medios han obtenido el mis-
mo nivel de investigación y análisis, ni todos los —
soportes que integran un medio son estndiados por igual,
ni se sabe gran cosa, más que de forma dispersa y -
,,istemática, sobre características comunicativas, —
!enguajes y efectos de los medios y soportes.
— Sin embargo, a pesar de estas dificultades es necesa-
cro adoptar decisiones: elegir ciertos medies dentro
de un esquema de certezas, hípotesis probabilsstícas
,
hípotosís logícas y desconocimientos totales. Esta ne
cesidad de adoptar y lustiflcar decisiones, desemboca
en dos distintas posturas rsentales:
Simplificar el problema, manejando un cortisimo nú-
mero de variables estudiadas.
tratar de manejar todas las variables si nificati
—
vas en los medios investigados o de establecer al
iii~’Hos hipótesis lógicas en los medios no investiga-
dos o insuficientemente investigados.
Ante el hecho de que algunos ‘mass media’ no han consegul
do alcanzar un esquema investigatorio fiable, y de que —
otros no han podido ser abordados de forma científica,
bien por dificultades económicas, bien por ausencia de un
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planteamiento riguroso, la práctica en las decisiones de
tedios ha conducido, por una parte, a una profunda crltí
ca de las insatisfactorias soluciones del “Media Planning’.
y. por otra, al convencimiento de que la primera etapa —
decisional, a la que nosotros llamamos de ‘Estrategia de
Medios’, no puede realizarse más que contando con las nu
nerosas zonas de sombra existentes y con una evaluacion
,
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dia’ , en el sentido de que no se podía empezar por la -
selección de soportes, salvo que se dispusiera de infor-
mación exhaustiva sobre todos los soportes integrantes
-
de los medios. De lo contracto —lo que sucede en la rea-
lídad- se limitaban de tal modo las opciones o alternat~
vas, que los Planes de medios elaborados carecían de la
más elemental consistencia. Esta constatación resulta de
numerosas experiencias personales en Agencias
de Publicidad y de Relaciones Públicas, y de grao número —
de testimonios recogidos en revistas y obras profesionales.
Antes de continuar, puesto que se incluyen alusiones aí
estado de la investigación de medios, seria necesario re
flejar aquí la situación de las fuentes de datos. Dado
que una referencia extensa al panorama internacional ex-
cede de los límites de este trabajo, nos centraremos en
las fuentes españolas, no muy lejanas a las de otros psi
555, en el apartado 4.2.4 Ial cual nos remitimos).
Cl Práctica de la Selección ínter—Media
Ya hemos dicho que cuando una Agencia de Publicidad
habla de ‘Selección Inter—Nedij está tratando de
aproximarse a lo que nosotros llamamos ‘Estrategia’
o ‘Subestrategia de Medios’.
Veamos, en base a la metodoloqia expuesta en 3.2.,
cuáles son las intuiciones, aciertos, errores y fal-
sos planteamientos que se producen en la práctica.
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CA Los objetivos en la subestrategia de medios
Por tratarse de una subestrategia —como hemos —
dejado sentado repetidamente— los objetivos que
se refieren a los medios son una consecuencia de
los objetivos comerciales, ideológicos, civícos,
etc, a los que colabors la estrategia de comuni
cación.
Es también peradigmático que los objetivos refe-
ridos a los medios de comunicación son objetivos
de difusión, es decir, de difusión del mensaje -
que queremos transmitir hacia un público amplio
o reducido, hacia una masa de individuos o hacia
unos pocos individuos. Pero no siempre es fácil
definir que sea un objetivo de difusión, porque
en primer lugar la idea de difusion es confusa.
Así, nuestra O.J.D. habla de difusión en sentido
de circulación de medios impresos, lo que eviden
temente no es difusión en el sentido de poder me
dic ei número de personas a quienes llegan los -
ejemplares de una publicación. Los investigado-
res de medios (caso del E.G.M.) hablan de difo-
sien en el sentido de audiencia, que a la vez se
traduce por contacto o exposicion
.
Si por el contrario, se adopta el punto de vista
deque la difusión consiste en la captación y -
asimilación del mensaje por parte de un receptor
colectivo, se plantean dificultades de investiga
cien: conocer cuantas personas, de las que han —
tomado contacto con el medio, soporte o mensaje,
han llegado realmente a captarlo. Esta cuestión
nos lleva directamente a abordar problemas de in
vestigación de audiencias que trataremos en es -
proxi’no capitulo.
Otro error frecuente en la fijación de objetivos
de ditusíon nace del interrogante sobre qué se
entiende por difusión máxima, difusión óptime o
difusión masiva. Por una deformación nacida de -
las técnicas de marketing aplicadas a los produc
tos de consumo masivo, se interpreta que el ob-
jetivo de difusión debe consistir en alcanzar al
mayor númro posible de individuos, lo que condu-
ce directamente a la utilización indiscriminada
de los medios de alta difusión con olvido de los
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mec’os de difusíen restringida y de los de di-
fusión selectiva.
¿Cómo interpretar el hecho de que los mensajes
vehícuiados a través de grandes medios de comuní
cacíen son contraproducentes, respecto a públi-
ces que se consideran selectos, cuando los mensa
355 se difunden en medios que no les identifican
como ‘públicos selectos’? ¿Habrá que suponer que
el medo masivo reduce la imagen del medio seleo
iva?
Por el contrario, dentro de la Estrategia de Me-
dios será forzoso tener en cuenta efectos normal
mente no investigados como por ejemplo el ‘efec-
te inducido’ de los medios, es decir, la magia -
o ‘efecto reflejo’ que transmiten los distintos
vehículos do comunicecion. Quien se encuentra -
oresente en la Radio o en la Tolevísion, se en-
cuentos en el mundo. Quien aparece con su nombre
en un arttcuio de Prenso, o en un anuncie, forma
parte ce za ezíte untelectusí o economíca del
pais.
Asi durante les años de crecimiento de nuestra
TV , el mejor timbre de gloria economíco, consis-
tía en aterecer en un anuncio de TV, con una mar
ca, con un producto o con una idea politica. Y
todavia sigue ocurriendo este fenúmene.
Asá pues, los objetivos de difusión de una rampa
nc concreta sea de Publicidad o de Relaciones P~
blicas, debieran definirse no sólo en términos
de los grupos humanos a que se dirige, por medio
de variables demográficas, sino también en fun-
ción de variables perceptivas, de acuerdo a las
características comunicativas y lenguajes de los
diferentes medios.
Sólo de este modo pueden analizarse, por referen
cía a los objetivos, las distintas característi-
cas de los medios de comunicación. Precisamente
el problema de la insuficiencia actual de la in-
vestigación se encuentra en que el conjunto de -
variables que se estudia en el análisis de merca
dos es el mismo que se aplica en las técnicas de
segmentación de públicos..objetivo, y el que se —
utiliza en la investigación de medios, es decir
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las variables convencionales de sexo, edad, cla-
se social, habitat, estado civil, y todo lo -
más como complemento, el consumo de productos o
de servicios, o las intenciones de comportamien-
te electoral,
C.2 Análisis de la información disponible
Esta subetapa responde a la pregunta ¿qué datos
tenemos y qué sabemos sobre los distintos ‘media’?
Vale la pena detenerse en algunas ceneideracio—
nec generales sobre las facilidades ¡ dificulte
des de análisis
En primer lugar, debe señalarse que puesto que -
hemos de analizar la información signifIcativa -
para realizar una selección “Inter—Media% goza
aqui de una especial relevancia la información
ce caracter general que permite extraer conclu-
siones generales y determinar características —
globales de los medios.
Dentro de esta subetapa deben tenerse en cuenta
‘/arios matices:
fi Aúnque los datos globales de audiencia y sobre
hábitos generales de exposicion, en funcion de
las variables demografícas clasicas, son proba-
blemente lo más valioso contenido en los diferen
tes estudios de audiencia, ya que en virtud de
su propia globalidad gozan de la más alta fiabi-
lidad estadistica, han sido en general poco estu
diados a efectos de extraer caracteristicas ge-
nerales de los ‘media’. Estas características ge
nerales permiten, sin les grandes riesgos de —
error que se dan a nivel de soporte, establecer
un marco general de funcionamiento de cada uno —
de los medios y realizar, en consecuencia, cier-
ras extrapolaciones cuando la investigación no —
proporciona dates sobre todos les soportes inte’
grantes del ‘medium’ o ésta carece de fiabilidad
suficiente.
~ Esta clase análisis, aún contando con las limita
ciones metodológicas de las investigaciones al
uso, es muy rico en conclusiones. Entre otras ca
racteristicas que, a nuestro juicio, tiene un al
te valor estratégico y puede definirse a través
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de es
te :o de estudios, señalaremos provisio-
o a 1 me ‘u 1 e
-Coberrur u’obal del medio respecto a la pebla
cuco oa1 ‘‘ a sus distintos seomentos.
— Hábitn~ ge-erales ce mxUos:c:or, por secr~entom.
-“Jelocidrd do co~~erruto en función de los hábitos
y de’ is’, o
— perfil ‘‘oc’ de ii audiencia o audiencias.
-•Grado de selectividad del medio.
-Complementaruedad o supervosicion entre medios.
-etc., etc.
o,. por ejemplo, <;uien desconozca ciertas carac
teristícas cenerales de nuestra Prensa diaria,
dificilmenro codrá construir una estrategia ló—
oíca de medios del a que forme marte dicho medio,
Si se olvida que esta Prensa no alcanza, por mu—
roo que se quiera, mas que aproxumadamente al -
40’!, •de la roblacion; que los hábitos de exposi-
ción y lectura son m.uy fuertes y arraigados loo—
mm ocurre taobién en otros paises), por le cual
qoza de una alta velocidad de cobertura con nt
mo ciclico semanal; que su audiencia es de cafec
ter selectivo hacia los segmentos masculino y -
de alto poder adquisitivo y formación cultural;
cue los lectores de diarios se exponen en gene-
reí más que proporcienaloente a otros medios -
de comunícarton, es decir, que son grandes con-
sumidores de información, y que, por tanto, el —
síus diferencial comunicativo’ más que de con-
tacto es de contenido, etc., etc., lo más proba-
ble es que nuestra estrategia de medios descanse
sobre bases si no falsas, cuando menos superfi-
cicles y dudosas.
~Otros datos de carácter estructural deberian ser
tenidos en cuenta y analizados cuidadosamente —
para comprender el funcionamiento y la dinámica
combinada de los medios,
En este sentido son especialmente significativos
les que se refieren a la estructura de soportes
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(vehiclosl que integran un ‘medium’ en particular.
Piguiendo con el ejemplo de los diarios, españo-
les, sobre una estrutura de aproximadamente 100
titules, cuya distribución se conoce en gran par
te a través de los datos de la O.J.D., puede con
cluirse que existen muy pocos diarios ron distrT
burlón pluriprevincial (Obsérvese que no decimos
huacional’l y que la mayor parte de ellos son -
orovínciales o torales. Si ponemos en reisclón
caros datos con los de duplicaciones de lectura
del E~G.M. y de otros estudios que demuestran el
cscaso número de lectores de dos o más titu.loe,
podemos concluir que los diferentes titube de —
la Prensa diaria española son, en una elevada -
oroporción, cavleicntarios entre sí. Si, por -
cjemplo, disponemos de un presupuesto limitado -
en Publicidad e de un contacto limitado en Rela-
<iones Públu
7cas, tendremos que tener concienciA
de tales rimítaciones y actuar en consecuencia,-
rin acogernos a la hipótesis —evidentemente fM-
ea- de que nuestra acción de conunicación puede
lboanzar a ‘todos’ los lectores de Prensa. Este
es sun embargo, un error que se comete con ce—
cuenc Ya.
fi Algunas de las caracteristicas generales señala-







ca y deben ser también analizadas con mente y loe
todologia científica: por ejemplo, las que mere
rieren a los hábitos de exposícion y a la velocí
dad de cobertura que marcan los tiempos mínimos
de utilización deun medio para alcanzar su cober
cura maxima posible.
# En otras ocasiones, el análisis estratégico se -
puede realizar sobre datos que proceden de fuen-
tas distintas a las que ofrecen indicadores de -
audiencia (03.0. o los Estudios de audiencia),
en base a la información sobre utilización publí
citarla y su valoracion económica, o simplemente
sobre apariciones informativas, proporcionada -
por empresas privadas dedicadas a la recopile-
ción de estos datos. Datos que permiten no sólo
determinar la presión publicitaria o informativa
en termines de frecuencia de aparición, conteni-
dos, y presupuestos, sino que tambl4
0 permIten
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reconstruir, por ejemplo, los ritmos y cadencia
de las campañas competidoras (vease apartado —
3.2%
Hasta ahora nos hemos referido a algunas de las
carecteriscícas cenerales de los ‘media’ que oue
den deducirse de fuentes de datos existentes, f~
cilmente extraibles o deducibles. Estas fuentes,
a las que nos referimos en el apartado 4.2, ofre
<en un implio abanico de tosibilidades de inves-
Ligación ‘a de análisis, en gran parte ignorados
por los promotores o usuarios de la Investigación
de Nedios española.
Al final de este trabajo, en gran parte como ob-
jetrivo primordial de esta Tesis, trataremos de
sIstematizar o ordenar no sólo el conjunto de la
ín~ormaCión disponible, sin ahorrar la critica,
sino tambión •de apuntar proruesros de investiga-
ción, frente a un tratamiento asístomático, fo-
mentador de tópicos y de lnconsletencyam, nos -
conduzca a una nueva etapa en la invosttqacion
y en el tratamiento estrarógico de los vehiculos
de comunícacuon.
<.3 Sintesis científica
Del coniunto de las fuentes existentes podemos
axtraer un gran número de conclusiones si aplica
mes pensamiento al problema de comunicación que
nos ocupa. Pero no podemos negar que, en torno a
los medios de comunicación, existe todavia una -
gran zona de sombra en que hemos de contar, como
un elemento real, con una dosis importante de in
certidumbre. Sin embargo, la adopción de decisio
nes en las tareas de Comunicación por objetives
os un paso ineludible, previo a la actuación, -
que, por una parte,, existe el mayor conocimien-
te posible de los ‘media’, y por otra llenar ese
vacío, esas zonas de sombra, con una serie de -
hipótesis lógicas que permitan establecer compa-
raciones entre tales medios. Sólo si estamos en
condiciones de hacer tal comparación, podemos ha
Mar de elección entre alternativas distintas.
En los cuadros de la investigación actual existen
medios muy poco investigados, unas veces por las
dificultades que presentan en su propio rítécanis—
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roo de comunicación, otras por razones estructu-
rales. Como ejemplo de lo primero podemos nencio
ter la Publicidad Exterior, ‘a de lo segundo la
Radio. Sin embargo cuando abordemos una campaña
de nublicidad no podremos orescindir inicialmen-
te de ninguno de los dos, teniendo en cuenta no
sólo lo que sobre ellos sabemos, sine tambien lo
que podemos suponer por comparación con los me-
dios más investigados.
En definitiva, la etapa de sintesis en que desem
boca el anterior análisis, supone:
Y La ordenacion, sistematización y jerarquiración
de conocimientos e hipótesis de trabajo.
El establecimiento de criterios de seleccíen.
Entre estos, en la materia que nos ocupa, pode-
nos senalar:
- El de suficiencia/insuficiencia de la cobertu-
ra geodemográfica en sus diversos grados
- t~ ce Complementariedad/Superposición, segun —
oratemos de alcanzar mas cobertura o más fre-
cueno la.
- Ej de Selectividad/no selectivdad de audiencias.
- El de la velocidad de cobertura alta o baja.
- El del lenguaje especifico del medio.
- El de la capacidad para transportar elementos
específicos del mensaje.
- El de las condiciones previas a la exposición.
- El de las condiciones tecnológicas.
- El del mecanismo de comunicación propio de ca-
da medio.
— El de los efectos inducidos previsibles.
Etc., etc.
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# La valoración de los anteriores criterios en fon
croo de íes objetivos estratégicos perseguidos.
~El examen y valoración de la combinatoria de al-
ternativas de medios posible.
C.4 Opción estratégica
En este momento elegimos una de las alternativas
posibles. En este ceso la Combinación de Medios
o Media Mix que en virtud de sus características
de cobertura, perfil de audiencia, caracteristi-
cas comunicativas y de lenguaje, etc., cumpla me
jor los requerimientos establecidos en el plan -
estracegico de la organización, recordando siem-
pre que la estrategia de medios (o si se prefie-
re, la Selección ínter Medial no es más que una
subestr’ateqia de la estrategia de comunicación y
esta de la estrategia general de la organización.
En esta ataca se presentan dos problemas tipicos:
e! de cuantos medios utilizar dentro del ‘Media -
.Mix’ y el de cómo conseguir una combinación sufi
ciente, pero oo excesiva. Una tendencia escasa-
mente racional de las empresas de comunicación -
lleva a veces, sobre todo cuando existen recur-
sos abundantes, e considerar que la mejor estra-
tegia es aquella que incluye un gran número de -
medios, lo que conduce, si no se aplica gran cuí
dado a la excesiva dispersión de los mensajes.
En este punto, pues, hay que plantear un interro
gante sobre si es mejor, según el caso, una es-
tretegia de concentración o una estrategia de di
versificación, cuestión nada fácil de resolver -
ya que está relacionada con la de las capacida-
des comunicativas de los ‘media’ y la de su peten
cialidad de acumulación de informaciones.
La cuestión de establecer un ‘Media Mix” deter-
minado parece en principio sencilla si se parte
del hecho de que el número de los Masa Media es
limitado. Esta aparente sencillez del problema —
desaparece si se tiene en cuenta que las combina
clones posibles son del siguiente orden:
— Combinaciones monomedia ante seis alternativas
(seis medios poSiblesí: 6
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— Combinaciones bimedia entre seis meduos posi-
bles: 15.
- Idem. trimedia : 20
- De cuatro medios: 15
- Os 5 medios
— De 6 medios: 1
(“1 En total, pues, aparecen 61 distintas cembi
naciones posibles de elección entre seis me
dios distintos, cifra que asciende a 12? pa
ca siete medios diferentes y a 255 entre -
ocho medios distintos.
Aúnque lógicamente me actúe por exclusión -
de aquellos medios que claramente no cumplen
las condiciones básicas eatraégicas, mover
se entre las 11 alternativas de sólo cinco -
medios, a las 15 de 4 medios, no supone una
tarea fácil, si han de tenerse en cuenta las
múltiples variables oue u.nrer’jíenen en el pro
ceso de comunicacíon~
Lo anterior significa que la opción elegida debe
ría normalmente ser comparada con otras combina1
ciones posibles y cuidadosamente sopesada.
C.í Preactuacion
Recordemos que esta subetapa trata de responder
a la cuestión relativa a qué recursos utilizar —
y como utilizarlos.
Lógicamente se trata de una fase de contraste en
la que henos de poner en relación la opción se-
leccionada con los recursos y posibilidades de -
que dispone la organízarion. En la práctica los
especialistas aplican este contraste casi de for
fa simultánea a la fase anterior de determina— —
ción del ‘Media Mix’, pero nosotros preferimos,
desde un punto de vista metodolúgico, separarla
de la anterior. Incluso añadiriamos que, salvo
en el caso de limitaciones económicas palpables,
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sería preferible no partir de prejuicios presu-
puestarios ‘en la Selección ínter-Media, ya que
siempre es posible atribuir juego a redies mar-
ginales (marginales desde un punto de vista eco
nomícol en una estrategia de comunicacion.
Simultáneamente, en esta etapa de preactuacion
que algunos liamarian ¿e ‘planificación’ o inclu
so de ‘olanifiosción estratégica’, es preciso es
tablecor de forma precisa los condicionantes de
espacio ‘a de tiempo fundamentales para abordar -
la fase posterior de sedia P.lanning’ Estos con
dicionantes deterníoaí’an bien una estrategia de
concentración espacial o temporal, bien una es-
trategia de dispersión más o menos selectiva.
No se nos oculta tampoco que tantu la 5signacidn
de los recursos adecuados (fijación de presupuos
tos ce <omunicaclon), como el de los limites es-
paciales-o temporales de la acción comunicativa,
constituyen urobísmas específicos cue deben ser
resueltos previamente a la configuracion ce una
esrraceoua <e comunicación. Algunos de estos te-
mas han sido objeto de especial consideración en
Ci coE~’.() public±tarua, existiendo bibí lografia -
en castel lano al respecro, aunque de origen nor-
teamericano. Asi, pueden citarse las obras ‘¿Cuan
te invertir en Publicidad? lOt y ‘Frecuencia —
efectiva” 11001 publicadas por el Instituto de —
Publicroac. La primera de ellas aborda una serie
do metodologias sotisticadas para la fijacion de
105 presupuestos publicitarios. La segunda, tra-
ta de aclarar el problema de la repetición de
los mensajes <frecuenciel en relación al tiempo.
Más adelante tendremos ocasión de referirnos a
este último problema.
En esta subetapa es también necesario proceder —
a una operación de ceordinacíen con el área del
mensaje. Es claro que si anteriormente, en las
fases de análisis y sintesis hemos tenido en —
cuenta las capacidades y caracteristicas comuni-
cativas de lenguaje y perceptivas delosnedios, lo he
mes hecho en vistas a la futura utilización de —
tales capacidades y caracterimticas para mensa-
jes concretos. La estrategia de medios debe, en
este momento definir qué clase de mensajes y con
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~u¿ crguaj es deben estar expresados en cada uno
e los medios a uzi 3 izar, Esta tarea exige una -
e recha colaboración ‘a comoenetracton ent”e los
espeo~alistas de una y otro orea.
r cuto tino
~“ta ubfase surcos responder a la elecoson ‘a a
¼, ocisiones tomadas al definir el ‘Media Mlx’
1 a,endo a una nueva etapa decisional que conoce—
rice <“’o el nombro A~ ‘Mcdi Pl, ni in ‘a uo 0cm-
“os> l~ delicada opercoton de - ‘ eccino ce -
o’uor’ee dentro dc cad ‘ +0 loe en ‘uso logi-
a.
un punto do”’et mot ‘u’olo”’rc— a”ta fose
1 ecaerdo sobro’ une —“la sol <‘o ct”’U,’q’ca
“obre un numero lic ‘½ ~.r ilucinne” ni sí—
olee En este ultimo oasu parece odí oroecole
iníazar Co;’ “aedos obfaees 5’’ ocote> ‘>5 00
00 0% r”-Th’o” c~cs>oo 00 iel,,rL’>o a
t
40t’í05, es i<>one “o •met~>cos edecua
<5 liC meo’cton’ so’” “ecco ~c ½
~a en func,uo ~c ‘e- ‘ “tAus ue dc oto—
cd
ucrd obro la ‘cesta en m~ruba “e 1 a’;—
cíon o’,trategica dofrnrtí”e’ruente cíen ‘“‘a
~l acuerdo sobro el oe”emcedenenícru de <os
~nstrumentos do gest:on.
1r cao’,on de :uodios. Ntudolua ‘a crífirca
“e ~P rantesníento general
Una vez sobrepasada la primera etapa decisional de
‘Estrategia de Medios’ o ‘Selección ínter-Media’,
la segunda, habitualmente denominada de Planifica-’
‘alón de Medios, como traducción literal de la frase
anglosajona ‘Media Planning’, se centra en la selec-
ción de soportes dentro de un mismo medio, o SELEC
—
ClON INTRA-MEDIA . Aunque el concepto de ‘Media Pla-
nníng’ tIene en opinión de sus defensores, preten-
siones superiores de índole estratégica, lo cierto
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es’ que no ha conseguido superar su limitación inicial
conceptual como conjunto de metodologías, de índole —
estadistico-matemática, que permiten seleccionar sopor
tes, dentro de un medio dado, en base a un corto núme-
re de variables, normalmente ‘cobertura’, ‘hábitos-de
exposición’ y ‘variables demográficas cualificadoras
de los segmentos de población’
Esta orientación inicial, cerrada en si misma, sobre
todo por razones de rentabilidad económica, de falsa
rentabilidad, ha constituido durante años el princi-
pal sesgo de la investigación de medios, dirigida ——
exclusivamente a obtener aquellos datos que permitían
alimentar los modelos manuales o de ordenador utiliza
des por las Agencias de Publicidad y Anunciantes.
Es obvio que si el modelo de planificación naneja dos,
tres o cuatro variables, bastará hacer una investiga-
ción que se centre en esas dos, tres e cuatro varia-
bIes.
Cuando el problema se ha trasladado fuera de lo que
convencionalmente se llama ‘Lublicidad”, es decir, de
la Publicidad comercial, el desconcierto es mucho ——
mayor. Tanto en el canpo de las Relaciones Públicas,
como da la Propaganda política y la acción electoral,
con una gran admiración hacia la pretendida precisión
do las técnicas publicitarias, la confusión de planos
es evidente. Como muestra de esta afirmación, recoge-
mes aquí algunos de les conceptos vertidos en una re-
ciente oora sobre “Marxeting electoral” (llJul al tra-
ter de la selección de medios en las campañas electo-
rales:
...ídentificados los públicos—mcta, conocidas sus
principales motivaciones y asignado el presupuesto
para la estrategia elegida de comunicación, proce-
de ahora encontrar los vehículos más idóneos que —
Sirvan para asegurar la comunicación cornpleta, sin
desviaciones y coherente con la imageo, para que —
se alcance el mayor grado de credibilidad,..”.
Hay que decir que, para estos autores, en un primer
paso, la selección de medios se referiría a la elec-
ción entre lo que llaman “las diversas herramientas
de comunicación” (nosotros diríamos mejor ‘sistemas
de comumicación’) Publicidad, Promoción, flelaciones
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POblicas y Relaciones con los medios de difusión de
masas, en lo que podemos coincidir con ellos.
También, como muestra de la admiración hacia las téc-
micas publicitarias, afirman:
“La selección de medios y técnicas de comunicación
debe considerarse, a todos los efectos, como eta-
pa importante, ya que puede hacer más rentable la
distribución del presupuesto en la medida en que
se consiga ponderar mejor la eficacia de cada ——
masa—media en función del segmento de electorado
al que se desea llegar”
En un segundo plano se refieren a la selección de —
medios dentro de las técnicas de Marketinq electoral,
citando:
1 . Montante del presupuesto global
2. Importancia cuantitativa y cualitativa da los
segmentos o públicos—objetivo a imoactar y sus
preocupaciones.
3. Contenido de los mensajes a transmitir
4 ¿mss Media utilizados por los adversarios y el
carácter táctico a utilizar, respuesta o ataque
5. Existencia o no de medios de comunicación empe
rífices que permitan impactar a l,us públicos—
seta—Revistas especializadas(?}
6. Importancia del equipe de distribución
1. Personalidad del candidato y su posicienamien—
re adoptado.
8. coste del impacto de cada medio
II. Limitaciones temporales.
Destaca de la enumeración de criterios expuesta, la
mezcla de objetivos, producto, mensaje, coste, condi-
cionantes estratóoicos, etc.
En un terreno que pretende ser más concreto, se refie
ren a la selección de medios dentro de la Publicidad
electoral. Tras hacer un examen, más que discutible
por asistemático, de las características de los dis-
tintos medios, se enfrentan a los criterios de selec-






— Emplazamiento del anuncio
— Cobertura por zonas




— Ereruencia de aparición
— Imagen del medie








— Curvas de respuesta
No sorprende que, según nota a pié de página, este ——
capitulo, referido a la acción publicitaria dentro de
las campañas electorales, haya sido realizado con la
aportación de un “experto en publicidad”, siendo aun
más sorprendente la afirmación da que “la considera-
ción de estos factores ha imolicado el desarrollo de
numerosos modelos que p







te de los mismos”. Aspecto que clara y tajantenonte
no ha conseguido el conjunto de técnicas del ‘Media
Planning”, como so podrá ver más adelante.
En flaerante contradicción con lo anterior se dice —
también que “sin embarco, difícilmente podría justi-
ficerse un análisis fundamentado en estos modelos ——
cuando su nivel de utilización en el ánbito oolítico
es prácticamente nulo...”~
Más significativo incluso que el caso anterior es que
una obra publicada en 1956 por la Universidad Autóno-
ma de Barcelona (102>, dedicada especialmente a los —
medios publicitarios, no se atreve a entrar ni de sos
layo en los problemas que aquí estamos tratando. Se —
limite a hacer una enumeración también asistemática,
de características reales o tópicas de los distintos
medios de comunicación españoles. Desgraciadamente ——
casi no existe bibliografía específica en nuestro país
constituyendo las dos muestras que presentamos, ejem-
píos esporádicos de un tratamiento superficial del ——
Media Planning”.
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Para centrarnos en el problema es preciso remontarnos
a las fuentes de datos existentes y a la ~.f~bilidaÉAl
orecisión de los datos que esas fuentes nos facilitan.
on primer lugar, refiri~mdonos a España, una fuente
importante cono el E.G.14. estudia sólo parte de los
=tassMedia: Televisión, Radio, Diarios, Revistas,
Cine y muy escasamente la Publicidad Exterior. Para
nada entra en el terreno de ciertos sistemas publi-
citanos como la publicidad Directa o la publicidad
en punto de venta. Por descontado no hace la más —
mínima incursión en los nícro—media, de fundanental
importancia en los momentos actuales.
En segundo término, el grado de profundidad, y por
tanto de fiabilidad con que se abordan, desde un ——
estudio “multimedia” los distintos canales de corauni—
cación masiva, es muy diferente. Por citar sólo algu-
nos de los reproches que, desde hace años, se vienen
haciendo al E.G.M. , baste mencionar el escaso valor
de loo datos, a nivel de sooorte, sobre Diarios y cmi
seras de Radio; la falta de información sobre salas
de cine (el soporte en este nedio) y la falta total
de información, también a nivel de soportes, sobre
Publicidad Exterior. Las causas de no habar consegui
do en los 23 años de funcionamiento del estudio un —
mejor planteamiento, son de diversa índole: en unos
casos económicas y el empecinamiento en mantener un
estudio ‘multimedia’; en otros de falta de análisis
previo de la estructura de soportes (caso de los
Diarios) ; en otros, la insuficiencia de las netodo—
ogias utilizadas (caso de la Radio)
A la vista de estas deficiencias en el caso español.
podria decirse que tanto la investigación como la ——
aplicación de las técnicas de ‘Media Planning” en ——
nuestro país están pensados casi exclusivamente para
~a Televisión y en menor medida, para las Revistas —
de gran difusión, es decir, para medios “masi~’os’ —
que interesan a las Agencias de Publicidad en sus
millonarias facturaciones.
Como veremos más adelante, en el momento ea que un —
medio presenta dificultades especificas de investiga
ción, se soslayan esas dificultades sometiendo a todos
los medios a la misma metodología de encuesta (Estu-
dios “multimedia”>.
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Hasta ahora, en España ha resultado relativamente —
fácil la investicación mor el método del recuerde —
“recalí”) de ciertos medios como la Televisión V —
las Revistas de gran difusión, en el primer caso mor
su estructura simple de soportes y por el elevado —
grado de cobertura que alcanza, que permite con mues
tras relativamente reducidas <entre 2000 y 3000 per-
senas) obtener un grado de fiabilidad suficiente; en
el segunde, por una estructura relativamente senci-
lía de soportes de utilización publicitaria frecuen-
te y por la cobertura nacional limitada del medio.
Pero ¿qué pasará cuando existan varios canales pri-
vados de TV con coberturas y horarios diferentes?.
¿Qué ocurriría si hubiésemos pretendido conocer la
audiencia del enorme número de revistas de menor di—
fusidn o especializadas?. ¿Cómo abordar una investi—
qación medianamente creíble sobre Publicidad Exterior?
¿Cómo resolver el problema de los Diarios, do la ——
Radio o del Cine?. ¿Cómo introducir las variables —
llamadas “cualitativas” en los estudios sobre audien-
cia?. Son todas estas preguntas que abordaremos en el
Capitulo siouiente.
Existe a orimera vista, la imoresión de oue el “Nedia
Planning”, con tales defectos de información cumple
perfectamente el viejo dicho norteamericano ‘Garbage
in, garbage out?, es decir, si se introduce basura,
sólo sale basura. ¿No se tratará de una ilusión femen
tada por quienes lo manejan?.
En los momentos actuales, como tendremos ocasión de
ver, son numerosas las críticas de los especialistas
en medios que claman por la necesidad de introducir
más investigación “cualitativa’, es decir, más inves-
tigación que aclare, en relación a los distintos ——
medios, ciertos aspectos de los mecanismos de comuni
cación y del transporte efectivo de los mensajes. Sin
embargo, cuando se llega a la metodología necesaria,
todos separan la llamada “investigación cuantitativa’
de la “cualitativa”, aplicando a ésta métodos senci-
líos y más baratos, normalmente reuniones de grupo o
entrevistas en profundidad sin valor estadístico.
¿No se tratará de que a tales especialistas les da —
miedo entrar en ciertos campos por falta de prepara-
ción, por facilidad, por baratura o por otras razo-
nes no confesadas?.
En cualquier caso, se advierte por lo expuesto que —
el problema del “Media Planning” es fundamentalmente
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un problema de investigación, es decir, de obtención
de un conjunto de datos coherente, contrastados, fia
bies y que puedan ser encajados en un modele cientí-
fico de decisión. Quizá para ello haya que renunciar
a la vieja aspiración de introducir todos esos datos
en un ordenador y que el ordenador nos de la solu——
ción incontestable. Cono siempre que tratamos de dcci
dir sobre fenómenos humanos existe una gran cantidad
de variables y de matices que introducen un margen —
de riesgo decisional. contar con ese riesgo constitu-
ye ya la primera evidencia científica.
Nacido el “l!edia Planning” en el campo publicitario,
en los últimos años se extiende su utilización a ——
otros sistemas de comunicación por objetivos, como —
las Relaciones Públicas y la Propaganda política y —
esto siempre que su actuación discurra a través de
los grandes medios de comunicación. Aquí de nuevo —
nos encontraremos con una gran zona de sombra que —
atañe o la eficacia de los medios no masivos, sino
selectivos, así como a la de los micromedia de ter—
elegía combinada, tan utilizados pare el tratamien--
re de pequeños grupos o públicos específicos <libros,
ublicaciones, dossiers, audiovisuales en actos púbil
ces, ruedas de prensa, mitines y presentaciones, telé
ono, comunicaciones directas, etc>.
Sorprendentemente en este terreno existo un práctico
vide desde el mundo de nuestra investigación empí—
tira. Recientemente se observa algún atisbo de plan-
teamiento teórico en algunas publicaciones especial!
zadas, come la Revista TELOS, de FUNDESCO, sin que -
,,oerezoan demasiadas referencias a estudios do la ——
clase a que nos referimos.
9> El problema metodológico del Media Planning
La primera premisa a tener en cuenta al abordar este
problema es que en esta fase de decisiones se trata
de seleccionar vehículos o soportes dentro de un mismo
medio
.
El “Media Planning’ ha abandonado, por acientifica, —
la vieja pretensión de resolver el problema de la ——
estrategia de medios a través de indices de equiva-
lencia entre medios. Se entiende que se trataba de —
.ndiradores de la eficacia relativa de un mensaje ——
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concreto situado en un medio concreto, una vez suDe—
rada la más utópica pretensión de determinar cuánto
pesaba, —con un valor general para todos los casos—,
un mensaje en TV, en Radio, en un Diario, Revista,
etc. En cualquier caso, al tratar de resolver el pro
blema de un mensaje determinado, pensado para una —
campaña determinada, en un determinado medio, se esta
ba confesando la imposibilidad de llegar a una solu-
ciórt científica, en el sentido de lograr una cierta
dosis de generalidad y, por tanto, de previsibilidad.
De entrada, la cuestión planteada al orincipio de —
este epígrafe supone la necesidad de definir lo oue
es un vehículo/soporte y lo que es un medio
.
En este sentido la terminología española es claramen
te ambigua: se habla de medios y soportes indistinta
mente y se definen los soportes, a efectos de inves-
rigación, sin tener en cuenta las diferencias estruc
torales existentes entre los distintos medies de comu
nicación.
115 MEDIO debería estar constituido por el conjunto de
soportes similares o análogos que una tecnología espe
cuica, permite llegar a ciertas audiencias en condi-
nones parecidas dentro de una cierta banda de simili
tudes comunicativas.
La anterior definición de SIEDIO nos lleva a nuevas —
incertidumbres, como la de establecer la banda de —
similitudes aceptable, lo que introduce un elemento
de valoración subjetiva en el problema.
1114 SOPORTE seria la unidad administrativa que permite
la arción comunicativa cono unidad de contratación o
de acceso. Por ejemplo, en el caso de la TV o la ——
Radio, seria le emisora; en el de los Diarios o Revis
tas, el titulo, la empresa o la cadena editorial; en
el de la Radio, la emisora local o regional que permi
te la contratación o el acceso al programa concreto;
cuando hablamos de Publicidad Exterior, la empresa —
con su circuito concreto; en el caso del Cine, las —
distintas empresas exclusivistas de circuitos de ——
publicidad cinematográfica.
El gran desconcierto se ha producido cuando los inves
tigadores de medios no han sido capaces de distinguir
entre lo que es el SOPORTE y lo que es la UNIDAD vehí
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culadora del mensaje, lo cual comperta importantes —
~.s:orenc’as entre los medios visuales, auditivos,
escritos, audiovisuales, scriptovisuales, audio—serio
o—visuales, etc. • como en diversos trabajos desde ——
lea años 60 han puesto de relieve JEAN CLOUTIER autor
al que tendremos ocasión de referirnos más adelante.
La UNIDAD debería ser el nódulo concreto que trans—
porta el mensaje, medido en tiempo, en espacio o en
ambas dimensiones a la vez.
Así, en la literatura de procedencia anglosajona, se
habla de “Media’, “Vehicles” ‘a “Unite’, equivalentes
o les tres conceptos que acabamos de exponer.
sOr el contrario, en la literatura en español, al —
manejar de forma ambigua el concepto de soporte y -
medio, se producen evidentes inexactitudes en cuanto
la definición estricta de uno y’ otro concepto: se
.‘uaneja “el título’ como soporte dentro del medio -—
Prensa diaria o Revistas; el de emisora o el de cmi
riño cuando se trata de la Televisión o la Radio; —
cartelera. si de Publicidad Exterior; y la sala
oO exhibición, si de Cine.
volviendo a la cuestión que plonteábamos al princi-
pie, si de lo oue se trate es de poder seleccionar
er, base a un máximum de información objetiva, quó
<iportes son mía eficaces, dentro de un mismo medio
no cabe duda de ene, para que los datos sean compare—
bies y permitan adoptar decisiones racionales es —
—
fundamental la coherencia en l.a definición de medio
.
En otras palabras, es necesario que todos los sopor—
oes incluidos dentro de lo que llamamos “medio” se
encuentren dentro de lo que antes llamábamos “banda
de similitudes”. Antes advertíamos respecto al peltA
gEY”de establecer esta banda de forma subjetiva. En
realidad. los límites de la misma deberían extraerse
en un proceso continuo de depuración de la propia —
investigación.
Pongamos un ejemplo. Tradicionalmente se habla del -
Medio Revistes, cono de un medio más o menos honog~—
neo, dentro del cual, aceptando clasificaciones con-
venciemales, se encuentran un grupo nunierosisimo de
publicaciones desde luego distintas a los diarios,
pero que se introducen en un saco común: Revistas de
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in-ormación general”, “de opinión, “femeninas, del
corazón”, etc.
cuando el Estudio General de Medios quiere, sin erobar—
go, clasificar estas publicaciones acude a un expedien
te distinto, el de la periodicidad, y así distingue —
entre revistas semanales, quincenales y mensuales, y
dentro de estas categorías a un número limitado de tí-
tules, todos ellos controlados por la 0.521.
Existe una razón para esta última limitación, razón —
de carácter histórico y político. En una cierta etapa
del E.G.N. (alrededor de 1968> se acordó, por presión
del grupo de publicaciones socios del mismo no favore-
cer a los diarios y revistas no inscritos en la OJO —
proporcionando cifras de lectura a través de aquél.
Esta razón, de índole política y de competencia comer-
cial, es sin embargo, acientifica, en un estudio que
dice ser “multimedia” y que habría que entender ‘multi
soporte”, perjudicando las comparaciones objetivas —
entre los distintos vehículos de un mismo medio. Es —
esta una pequeña nuestra de los ruidos que interfieren
la metodología de investigación de medios, y por tanto
la de planificación.
Otro ejemplo: durante años, en base a consideraciones
similares de contraste entre dos fuentes independien-
tes, el S.S .M. y la 0.5.0., se han estado manejando -
incluso públicamente, los datos de lectura de diarios
y revistas relacionados con les de circulación de esas
mismas publicaciones <lectores/ejemplar), en una banda
aproximada que va de 3 á 8, 9, 10 y más lectores por
ejemplar distribuido. Las explicaciones para convencer
al mercado publicitario sobre la audiencia inducida de
tales publicaciones han sido de lo más peregrino, des-
de el préstamo de ejemplares hasta la lectura en la —
peluquería, y oste porque tales datos chocaban frontal
mente con les de paises europeos relativamente cerca-
nos que demuestran que la cifra de lectores por ejem-
pIar de tales publicaciones es muy inferior a la espa-
¡Sola. De donde habría que sacar la conclusión de que
se trata de un país que no compra las publicaciones,
pero que las lee más que nadie. Indudablemente las ——
audiencias inducidas o secundarias existen, pero no —
están cuantificadas en el propio FSM que no se ha preo
cupado de aclarar el fenómeno.
Recientemente, a este Citimo respecto, se ha destacado
en una “Jornada sobre Prensa diaria”, convocada por la
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Asociación Española de Anunciantes, por parte de —
JORGE DE FEDERICO <103), que los márgenes de error
con que trabaja el EGM a nivel de soportes hace prác-
ticalmente inutilizables tales datos.
Frente a los ejemplos expuestos de medios que podemos
considerar poco coherentes, cono el de las Revistas y
que exigirían por tanto un esfuerzo de elaboración —
de una verdadera taxonomía científica, se puede hablar
también de medios muy coherentes, en el sentido de —
que todos los vehículos o soportes que le integran —
responden a características que se encuentran dentro
de la banda de similitud a que antes aludíamos: así,
les Diarios y el Cine claramente, y quizá en menor
grado la Televisión.
La segunda gran cuestión metodológica, a la que también
nos hemos referido en líneas anteriores, es la que
hace referoncla a la toma de decisiones objetivas en
función de la información disponible, y por tanto, a —
la investigación de medios
.
“Mutatis Mutandi” hay que llegar aquí a conclusiones
similares, que podemos sintetizar de la siguiente —
fo rna
NECESARIO ADOPTAR DECISIONES 1
1k
Hoy ‘mlormeción NO hoy informacsán





1Suficiente 1 InsuficIente Li~ ¿Existe el L~——~Á ¿Lo igno
~ “““‘~‘~ o inválida l soporte? ~““““““ romos?
itt’. 1 —,~————“l
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Como se sugiere en el cuadro anterior, partiendo del
hecho de que un experto que recibe el encargo de rea-
lizar una campaña, tiene necesariamente que adoptar -
alguna clase de decisiones, inevitablemente se encon-
trará con que o bien existe alguna císe de información
objetivamente obtenida, o bien con que existe una mier
nación dudosa, o ninguna clase de inforrasción válida —
sobre el soporte o vehículo en cuestión.
7~,nte estas alternativas, el arbol de decisiones deseo
boca en una evaluación que conhina, por una parte, el
análisis y las conclusiones sobre datos objetivos, y
por otra, hipótesis lógicas o probabilisticas, y tam-
bién en cierta medida decisiones de incluir en el ‘mix”
soportes sobre los cuales se ignora todo o casi todo,
salvo su existencia legal,
Hay que contar, por tanto, con una proliferación de
“zonas de sombra” que, en ocasiones hace mucho más
difícil la etapa de Planificación que la de primera
de Estrategia o Selección ínter—Media. Al menos, en
esta etapa tenemos la ventaja de que los datos gene-
rales y globales sobre la audiencia y los hábitos de
exposición de un medio tienen mayor validez (en virtud
de la propia técnica estadística de las encuestas> que
los datos parciales referidos a los distintos soportes.
Es, por tanto, claro, que en esta etapa, no es sufi—
ciente La existencia de datos, sino que hay que con-
tar sobre todo con la fiabilidad de los datos,
Citamos, a propósito de este problema, la opinión da
DONALO E. CDX <1961) (104):
“La selección de medios es uno de los más arduos
problemas de la estrategia publicitaria. Idealmente
el estratega tiene que concebir el plan de medios
más económico dentro de las muchas facetas de la
situación y objetivos de publicidad de una Compa-
ñia. Desgraciadamente se encontrará a menudo en la
posición de tener que considerar demasiados facto-
res y de decidir entre demasiados planes alterna-
tivos, sobre todos los cuales tendrá que basar su
decisión en demasiada poca información fiable.,
.
¿Qué ayuda ofrece el actual estado de la investi-
gación sobre comunicaciones al perplejo hombre de
medios?.
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Muy poca, me temo. Existen dos razones básicas para
ello. Primero, porque aunque en la realidad existen
muchos estudios de medios disponibles, la metodolo-
gia de investigación empleada en muchos de ellos es
sencillamente, inadecuada respecto a la enorme difi
cultad de la investigación de medios —especialmente
de la investigación sobre los efectos comparativos
de los medios. Segundo, porque algunos de los muchos
estudios que eventualmente demuestran ser Otiles
,







fiar seriamente algunos de los prejuicios comunmen
—
te aceptados sobre la estrategia de medios
.
La tercera cuestión de carácter metodológico está direc
tanente relacionada con la pregunta sobro si la infor-
mación existente —aQn en el caso de soportes que por —
su estructura y coherencia facilitan la investigación
contempla todas las variables significativas en el ——
problema de la selección de medios, o, por el contra-
rio, reduce la cuestión a una evaluación simplifica-
da del problema. Puesto que esta cuestión será desa-
rrollada en el epígrafe 4.1.2., reservamos rara ese
momento su tratamiento.
Necesariamente surge un cuarto interrogante metodoló
qico dirigido a comprender cuáles han sido los enfo-
ques fundamentales de la investigación, los obstácu-
los estructurales, mentales y políticos que han ori-
gimado, por una parte, la insuficiencia de los datos,
y por otra, la rigidez de los procedimientos de inves-
tigación y decisión, que serán especialmente tratados
en los apartados 4.1.3. y 4.1.4. Bastará señalar aquí
que en este terreno las dos cuestiones fundamentales
serán:
— Si la estructura “multimedia” de las investigacio
nes al uso es la más conveniente desde un punto —‘
de vista metodológico y epistenológico.
— Si los modelos decisionales, íntimamente relacione
dos con las técnicas de investigación responden a
los interrogantes y necesidades actuales de preci-
sión científica.
La quinta cuestión metodotógica se refiere a la forma
cómo en la práctica se resuelven los problemas de ——
Selección Intra—=4edia, que tratamos en el apartado —
que sigue.
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C> Práctica de la Selección Intramedia o “ledia Planning
”
Seguimos aquí el mismo orden de análisis establecido
en 3.2. para todas las etapas decisionales, recordan-
do sólo que en ésta se trata de seleccionar soportes
<vehicles) , dentro de una definición coherente de —
“medio” que nos lleve a considerar de antemano que —
existen características similares, de tipo estructu-
rs!, situacional y comúnicativo que nos permiten mame
jar la información <o en su caso, las hipótesis) do
una forma comparativa, ya que sólo la comparación —
obietivamente realizada permite seleccionar, de forma
racional entre alternativas distintas.
c.1) objetivos de la Selección Intra—Media
En esta etapa decimional hay que considerar que —
normalmente los objetivos do comunicación y difu-
sión están predeterminados por la etapa anterior.
En efecto, se han elecido unos medios porque cum-
pien los requerimientos de uno y otro tipo que se
han estimado convenientes para lograr objetivos —
estratégicos de índole superior.
Se trata aquí, pues, de objetivos de comunicación
y difusión —sin entrar en más afinadas distincio
nes que realiza el Profesor FRANCISCO CARRERA en
la que a denomina “Comunicación persuasiva de —
masas <105)— centrados especialmente en la seleo
ción de un conjunto de soportes, un “mix” de sopor
tea, dentro del total de vehículos existentes, que
nos permita alcanzar con nuestros mensajes a una —
población previamente determinada.
Aquí podríamos entrar en la polémica sobre si es
suficiente establecer como objetivos de difusión
una tasa determinada de cobertura y frecuencia de
contacto o es más bien necesario considerar otras
clases de variables que hacen referencias a la efeo
tividad del mensaje en un determinado soporte. Por
regla general, en la práctica del “Media Planning”
los llamados planes de medios, que en realidad son
planes de soportes encuadrados dentro de una selec-
ción previa de medios y sistemas de comunicación, —
acuden a las dos variables de cobertura y frecuen-
cia, puestas en relación con el coste de la acción.
olvidándoso de otros aspectos que pudieran tener
gran influencia en la eficacia final del nenseje.
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Desde un punto de vista estructural, de lo que no
cabe duda es que la población—objetivo o ‘target
greup” por una parte, y la cantidad y clase de —
audiencia alcanzada por los diferentes vehículos
son los des pilares que hay que asentar para sopor
tar todo el edificio.
Inmediatamente surge la cuestión de cómo definir







cia. Tradicionalmente esta cuestión se ha resuelto
mediante la aplicación de criterios y técnicas de
segmentación, basadas en dotes de carácter demo-
gráfico, bien en los que ponen en relación tales
datos demográficos con los comportamientos de los
subgrupos de individuos de un colectivo dado <con—
Dortamientos de consumo, comportamientos o previ-
sión de comportamientos electorales, ciudadanos,
de consenso, etc.).
Son numerosos los trabajos realizados en otros pal
ses y en España sobre seomentación de mercados, —
destacando los realizados por SANZ DE LA TAJADA —
llOG> . No entramos aquí en tan imnortante cuestión
oue excede de los límites de este trabajo, intere-
mando sólo destacar cómo en los últimos tiempos -—
se ha puesto en tela de juicio la suficiencia de
los criterios tradicionales de segmentación estadís
tice demográficos.
El propio SANZ DE LA TAJADA, al describir las eta—
mas históricas de las técnicas de segmentación, ——
pone en relación tal desarrollo con la evolución —
del mercado y por tanto, con los comportamientos —
previsibles de los consumidores. Citando trabajos
de SC. BRANDT <1966>, distingue tres etapas histó
ricas, la de mercado abierto, la de mercado masivo
y la de mercado fragmentado, que determinan respec-
tivamente una segmentación basada en datos relati-
vos al poder adquisitivo, o en la proximidad física
del producto; una segmentación basada en información
de tipo exclusivamente sociodemográfico; y finalmen-
te, en la tercera etapa, una segmentación que utili-
za criterios o factores tanto de tipo sociodenográ—
fico, cono socioculturales, socioeconómicos, socio—
políticos y psicológicos.
Es muy significativa la cita que hace el mismo autor
a EI4ERIC DEUTSCH <107) cuando éste dice:
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“la segmentación corresponde a objetivos dis-
tintos de los perseguidos por el estadístico,
no se contenta, en efecto, con dividir pobla-
nones o datos en clases o grupos, sino que —
busca construir un modelo explicativo de les
comportamientos: que dé cuenta de las diferen-
cias observadas y se integre en el marce de un
sistema conceptual coherente..,”
segmentar el mercado significa subdividir
la población en clientelas homogéneas, tanto
desde el punte de vista de sus características
aparentes como desde el punto de vista de sus
ner,talidedes en materia de consuno”.
La cuestión es de tal importancia que, a efectos de
armonización internacional, ha sido tratada desde —
1980 por un grupo de trabajo o comité de ESOMAR, ——
desembocando, tras cuatro años de trabajo, en el
informe publicado por la Revista “European Research”
(108). Este trabajo implica ‘un intento serio de nor-
malizaclón de los criterios demográficos, como hogar,
principal aportante, ama de casa, posición en el ——
hogar, status marital, composición del hogar, edad,
tamaño del hogar, ingresos, vivienda, trabajo remune
rado a tiempo total o parcial, tamaño de la pobla——
ción o urbanización y región. También ha abordado —
el difícil problema de la definición de clase social,
llegando a la conclusión de que debe estar basada en
los factores de educación y ocupación.
Podemos citar también, a estos efectos, las observa-
nones realizadas en Estados unidos desde hace años
respecto a los cambios observados en las familias y
hogares norteamericanos. Como muestra merece mencio—
narse un importante articulo publicado en 1968 en la
Revista Advertising Age, que con base en diversos ——
estudios e informes se refería a talos cambios como
les nuevos estilos de vida, la ioportancia de! hombre
en la compra de productos o servicios tradicionalmente
femeninos, el “consenso familiar”, los acuerdos y desa
cuerdos en el hogar, la influencia de los “teen agers”
en las compras familiares, etc. Es obvio que la evi-
dencia sobre tales cambios de comportamiento debieran
influir en la aplicación de nuevos puntos de vista —
respecto a los criterios convencionales de segmenta-
ción y división en grupos (109).
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4Cóno enlaza el tema expuesto con los problemas de —
fijación de objetivos en la etapa de ‘Media Planning’?
Precisamente porque la audiencia de una combinación
de soportes debe ser definida en términos lo más ——
coherentes posibles respecto a los objetivos de comu-
micación, sean estos de narketing, de consenso, de ——
comportamiento ciudadano o político, es necesario oue
las definiciones de la población—objetivo y de la medí
da en que podamos disponer de definiciones correctas,
referidas a variables realmente significativas, de la
audiencia de los soportes, estaremos en condiciones
de alcanzar mejor al “tarqet group”
Más adelante analizaremos si nuestras fuentes de da-
tos realmente nos permiten ser optimistas en esta ma-
tena.
c.2. Análisis de la información disponible
Pase que responde a la pregunta, ¿qué datos tenemos y
qué sabemos sobre los distintos soportes que integran
los diferentes medios?.
En esta etapa pasa a primer término de interés la ——
información específica sobre todos y cada uno de los
soportes que pueden considerarse incluidos dentro de
un medio determinado.
Las observaciones más importantes a tener en cuenta
en esta subfase son las siguientes:
Asi romo los datos generales referidos globalmente
a la audiencia de un medio determinado tienen cierta
validez general que permite evaluar, también en tér,ni
nos generales, el poder difusor y comunicativo de —
ese medio, cuando nos enfrentamos a elegir uno o ——
varios soportes, seria absolutamente necesario contar
con datos individueiizados referidos a todos y cada
uno de los soportes. Aquí entran varias cuestiones —
decisivas que no pueden olvidarse si se quiere apli-
car un pensamiento riguroso.
En efecto, sólo contando con una infor,maclón practica
mente exhaustiva, aun limitada a una corta serie de
variables significativas, podemos estar seguros de —
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no excluir “a priori” ningún soporte significativo.
Al menos en una primera etapa de investigación/infor
mación resulta viciosa y acientifica la práctica ——
habitual en Agencias de Publicidad y Relaciones ?úbli
cas de olvidarse de aquellos soportes que no cuentan
con información “avalada’. Destacamos que no se trata
de información necesariamente fiable, sino de infor-
mación oficialmente certificada. Debemos advertir que
los mecanismos de certificación, aún admitiendo su —
buena voluntad, están sometidosa un gran número de
condicionantes políticos y económicos. <Véase aparta-
do 4.2.).
*En un plano puramente técnico, refiriéndonos a Capa—
ña, contamos con una información claramente defici-
tana respecto a medios y soportes, problema que ya
hemos señalado respecto a la información “inter—media”
Cuando nos enfrentamos a la información existente ——
sobre los distintos soportes españoles, el problema
sube de punto hasta limites que hacen imposible la
adeoción de decisiones racionales en base a los méto
dos de análisis de que disponemos.
*para referirnos al nivel de soportes, dentro de un —
medio al que suponemos un grado aceptable de informa-
ción, hemos de detallar el estado de conocimiento de
los soportes estudiados:
Prensa diaria. Salve respecto a los grandes
diarios ‘nacionales’)?), los estudios de audien
cia reflejan muy deficitariarsente la realidad
de la audiencia, sin explicar tampoco el estan-
camiento de venta/distribución de los diarios
españoles en cuanto a la relación ejemplares!
habitantes. Dado que se trata de un medio muy
coherente en cuanto a su función social y comu-
nicativa, y que se cuenta con una fuente de ——
datos más fiable que el EGM, la OJO, que además
aporta información sobre distribución provin-
cial, en la práctica publicitaria y de RR.PP.
es posible realizar extrapolaciones con un ——
cierto grado de confianza. Es acientífica e —
inadmisible la relación entre una fuente y otra
dados los márgenes de error con que el EGM ——
trabaja a nivel de soporte.
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.Revistas. Tanto el EGM cono la OJO, proporcio
nan información de un corto número de publica
nones, comparado con el nómero existente, —
estando afectadas ambas fuentes de graves pro-
blemas políticos que han impedido hasta ahora
completar el cuadro de conocimiento de este —
medio. La información existente sobre las ——
publicaciones estudiadas tiene un grado medie
de fiabilidad, bastante aceptable, permitien-
do al menos planificaciones sobre las revis-
tas de gran circulación. Fuera de éstas existe
un desconocimiento total de las revistas espe
cializadas, temáticas o profesionales de circu
lación restringida. Probablemente seria necesa-
rio un esfuerzo taxonómico por parte del EGM y
de la OJO. Los datos relacionados de una y ——
otra fuente están afectados, en cuanto a la —
relación lectores/ejemplar, de los mismos -—
defectos señalados en el caso de los diarios.
Televisión. Los dates del £GM, sobre la base
de una estructura de soportes realmente exce2
cional, ha sido la fuente principal de plani-
ficación publicitaria y de RR.PP en España.
Pero cono todos los medios auditivos y audio-
visuales, afectados por la dimensión tienpo,
suponen una investigación cruzada espacio/tem-
peral de elevada complicación técnica. Hasta —
ahora, con un número limitado de canales centra
lirados, al menos en su gestión administrativa,
la investigación de audiencias ha sido la ‘pri-
vilegiada’ entre los medios españoles. En estos
momentos, aunque nos encontramos en un momento
de cambio institucional y de estructuras mediá
tiras, existe una gran inercia por parte de los
planificadores en la contemplación de este ——
medio.
Desde el punto de vista de la investigación se
ha puesto una gran esperanza en la implantación
de ‘audimetros’ como método más directo y fia-
ble de investigación de audiencias en los medios
de masas de la ‘Galaxia Marconi’.
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.Radio. Dado que el medio tiene una estructura
de soportes mucho más complicada que la de —
TVE (incluyendo los canales regionales y la —
TV autonómica) y que para proporcionar informa
ción útil a efectos del “Media Planning” es —
necesario disponer de información cruzada emiso
ra/tramo horario, ha presentado hasta ahora -
dificultades insalvables. Así, el E.0.M. , desde
su creación, no ha conseguido proporcionar -—
información estadisticanente válida más gue a
nivel de Cadenas, no de emisoras. Quiere esto
decir que es prácticamente imposible encontrar
datos para planificar Radio a nivel local, des
conociéndose cómo se producen los fenómenos de
fidelidad de audiencias, preferencia de progra-
mas por grupos sociales, y otra gran cantidad
de informaciones necesarias para aproximarse a
un conocimiento real de la exposición al medio.
Históricamente este problena se ha intentado
resolver a travós de los llamados ‘estudios
coincidentes”, técnica cara —por el gran tamaño
de las mues tras que es necesario utilizar—,
Entre los estudios españoles de esta clase pode
mos citar el realizado en 1968 por “Metra Seisr
para Radiosistema, empresa del Grupo Moviere—
cord. Desde esa fecha no consta la realización
de ningún otro estudio significativo, realizado
en España, de esta clase.
Por parte de algunas Cadenas importantes se han
realizado estudios convencionales sobre Radio
que arrojan alguna luz sobre este problema, ——
aunque en general son de escasa utilidad en la
aplicación de modelos de “Media Planning”.
En 1990, sin embargo, la empresa ICP¡RESEARCIS,
a través de un acuerdo con la francesa MEDIA—
METRIE, ha puesto ea marcha un nuevo estudio
denominado ICP/RADTO, basado en encuesta tele
fónica con entrevista ayudada por ordenador,
que ofrece indudables ventajas sobre el método
del 11CM.
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Cine. En el medio Cine, el soporte es la Sala
de exhibición cinematográfica, por lo cual —
seria necesario disponer de información sobre
audiencia de todas y cada una de las salas de
los circuitos publicitarios. Independientemen-
te de algunos estudios, ya antiguos, sobre ——
audiencia de Cine, realizados por los Circuitos
publicitarios (Movierecord, 1972) y otros ——
(Metra—Seis, 1968> que trataron de profundi-
zar en el aspecto de los hábitos de audiencia,
el Estudio General de Medios, no sólo no ha —
conseguido, sino que tampoco ha abordado el —
problema de la audiencia sala por sala. Dada
su estructura “multimedia”, no alcanza nás que
el nivel de ‘categorías de salas’. Pero, dada
la arbitrariedad y falta de rigor científico
con que se establecen estas categorías por —
parte de los circuitos, el criterio resulta
insuficiente a la hora de seleccionar los sopea
tea de este medio. Todo lo más que puede hacer-
se es una extrapolación —más que dudosa— a la
nora de seleccionar salas de una determinada —
categoría
.Publioidad Exterior. Constituye este medio ——
otra de las grandes lagunas de conocimiento a
efectos de selección de soportes, tal como lo
entiende el “Media Planning”. Consideremos que
el soporte en este medio, aun limitándonos a
la Publicidad exterior urbana normalizada, es
el ‘esiplazazmiemto’ o mejor aun, la ‘valía’ ——
concreta en la que henos de fijar el cartel en
papel o en otro material similar.
Por otra parte, se trata de un medio que hemos
calificado de “ambiental” en trabajos anterio-
res (11OM11I), en el sentido de que no exige,
para estar expuesto a él, un acto previo volun
tario de exposición a una valía concreta. La
exposición, por tanto, se realiza en condicio-
nes tales que hace inútil intentar que los suje
tos ‘recuerden’ con precisión cuándo han visto
una valía y qué valía concreta. En realidad, —
todos los métodos de investigación y planifica-
ción relativos a este medio parten de estima-
ciones más o menos correctas de la audiencia
efectiva, partiendo de las masas de circula-
ción <rodada o de viandantes) que se producen
—23 0—
delante de un emplazamiento determinado.
Dado el gran número de soportes existentes
en este medio, es claro que los estudios —
realizados, la mayor parte de las veces por
parte de empresas de Publicidad Exterior, —
son muy parciales (referidos a unos cuantos
emplazamientos) , y están afectados de falta
de objetividad científica.
Ni que decir tiene que los escasos intentos
realizados, se refieren sólo a algunas moda-
lidades —las más importantes— de Publicidad
Exterior—. En España pueden citarse los estu
dios realizados por CETESA en los años 70 —
sobre cabinas telefónicas, y el realizado ——
por el E.G.M. encaminado a determinar los ——
hábitos de circulación urbana en 14 ciudades
españolas, como antecedente para evaluar en
esas ciudades la audiencia posible de la ——
Publicidad Exterior urbana normalizada
(valles para papel de 3x4 y de íxB metros)
Sin extendernos en más detalles metodolóqicos, le
conclusión más importante que puede extraerse es la
de que ÑO ES POSIBLE APLICAR LAS YISMAS TECNICAS DE
ANALISIS A LOS DISTINTOS MEDIOS Y GRUPOS DE SOPOR-
TES.
Es decir, estamos situados ante un problema en el
que respecto a cada uno de los medios, nos encontra
renos con informaciones no comparables, con distin-
tos grados de información y con lagunas de conoci-
miento que en unos casos son practicamente totales,
y en otros parciales. Por el momento, en consecuen-
cia, hay que abandonar la pretensión de aplicar el
mismo tipo de análisis a todos los medios y grupos
de soportes.
cfI. Síntesis científica
Reproducimos aquí, teniendo en cuenta la diferencia
de objetivo entre esta fase y la anterior, lo que —
hemos apuntado anteriormente en cuanto a la necesi-
dad de contar, para realizar la selección de sopor-
tes de un medio, mo sólo con todas las informaciones
y datos disponibles, sino también, cuando se produ-
cen vacíos y “zonas de sombra”, con la necesidad de
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establecer todas las hipótesis que permitan estable-
cer comparaciones entre tales soportes.
Igualmente, son válidos los primeros apuntes expues-
tos en cuanto a los criterios de selección de los ——
“media”, aplicándolos en este caso a los soportes de
un medio preseleccionado en la etapa anterior.
Merece la pena, sin embargo, señalar que la cuestión
está también estrechamente relacionada con la que ——
trataremos en el apartado 4.1.2, respecto a la limi-
tación del número de variables asumida por las tócni
ras de “Media Planning”, limitación que impide, a ——
nuestro juicio, lograr ni siquiera una aproximación
a una verdadera síntesis científica, tal como hoy ——
día se intenta realizar en la “praxis” publicitaria
C.4. Opción de selección “intra—nedia
”
Como hemos apuntado antes, una vez cubierta la etapa
anterior, no podemos dejar de adoptar una decisión,
dentro de ciertos condicionantes preestablecidos, ——
normalmente económicos.
Es lógico que esta etapa esté influida por las carao
terísticas que hemos proyectado hacia los “media” ——
que constituyen la estrategia de nedies. En efecto,
hemos seleccionado ciertos medios en función de una
síntesis que pretende ser científica en base a cier-
tas características de esos “media” que nos parecen
más significativas o importantes a efectos de lograr
los objetivos de comunicación pretendidos.
Al llegar al paso siguiente, el de la selección de —
soportes, es obligado no olvidar tales característi-
cas, pues de lo contrario es muy posible que desviá-
ramos recursos (en el sentido económico y en el comu
nicativo> con pérdida de eficacia. Es decir que la
decisión que adoptemos en esta fase debe estar subor
dinada a elementos o factores importantes que henos
tenido en cuenta, o, en otras palabras, hemos de ——
seleccionar aquellos soportes que, dentro de la banda
de coherencia establecida, nos permitan reforzar íes
factores estratégicos significativos.
Dado que algunos “media” están integrados por conjun
tos muy amplios de soportes <P. Exterior, cine, Radio,
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Revistas, en España), no cabe en esta materia la ——
simplificación ni la rutina, sino, por el contrario,
una actitud abierta a todas las posibilidades y alter
nativas que nos ofrezca una buena taxonomía de sopor-
tes. Precisamente quizá, por la ausencia de criterios
correctos de índole taxonómica, por otra parte difí-
riles de establecer, es por lo que en la “praxis” ——
publicitaria se tiende muchas veces a la simplifica—
o ión.
El tipo de problemas que se presenta en esta subfasa
es muy parecido al que ya señalábamos en la fase de
estrategia. El de la graduación del número de sopor-
bes dentro de cada medio <Dispersión versos Concen-
tración> lo que, en cierto modo puede equipararse a
la dicotomía Cobertura/Frecuencia, el de la comple—
nentariedad/coino ideno ia de propiedades comunicati-
vas; los de cobertura geodemográfica: los de selec-
tividad/generalidad de las características de la ——
audiencia, etc.
Por descontado, si en el caso de la fase de estrate-
gia de medios nos referíamos al número de combinacio
oes posibles, en la fase de planificación aparece un
número escalofriante de alternativas.
Este momero de alternativas hace, como señalaba Donaid
F. Coz (112), que el trabajo de tos especialistas en
medios constituva una tarea especialmente difícil y
al tiempo apasionante.
C.5. Preactuación
Esta subetapa mantiene su carácter de contraste con
respecto a los recursos disponibles para instrumen-
tar la acción de comunicación en conjunto. Supone —
una comparación entre ‘lo que deberíanos hacer’ y lo
‘que podemos hacer’. Aunque en gran parte puede con—
fundirse con la subetapa anterior, dentro de ciertos
límites no es conveniente prejuzgaría. La razón estrí
ba en que los condicionantes relativos a los recursos
aparecen más claramente cuando hemos desmenuzado un
problema hasta sus últimas consecuencias y advertimos
la posibilidad o imposibilidad de abordarlo con cfi—
cacia.
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Es también claro que en este momento debemos asumir
ciertas condiciones que afectan a la clase de progra
ma posible. Por ejemplo, si no disponemos de un pre-
supuesto que garantice el ‘umbral mínimo de comunica
ción’ en los diversos medios y conjuntos de soportes
considerados, habrá, por una parte, que ascender a la
fase de “Estrategia” y remodelar la Selección ínter—
Media, o por otra parte, estudiar si está bien reali
zada la selección de soportes, y si tenemos que revi
sar los criterios de selección (más cobertura, o más
frecuencia, o más complementariedad, o si tenenos —
que asumir objetivos más limitados a nivel de sopor-
tes o a nivel de medios>
CG. Actuación
Se trata ahora, como hemos dicho antes de dar un paso
adelante en cuanto a la puesta en marcha de la alter-
nativa de soportes seleccionada, medio por medio.
Quiere esto decir que al final de la fase de “Media
Planning” nos encontraremos normalmente no sólo con
la selección de soportes dentro de un sólo medio, —
sino de varios: diversos títulos de Prensa, de Revis
tas, diversos días de la semana y horas para Radio y
TV, varios emplazamientos de Publicidad Exterior, una
serie de salas de Cine, etc., por el momento indepen-
dientemente de las unidades (cantidad de espacio y
tiempo publicitario>
Hasta el momento, pues, disponemos sólo de una serie
de soportes de varios medios, ordenados en una escala
de rango en función de varios criterios incluidos en
un determinado modelo de selección. Pero esta selec-
ción no es más que el principio, un qérmien que post—
bilita la actuación posterior.
De aquí que el paso siguiente enlace directamente ——
con las actividades y decisiones a adoptar en la fase
siguiente que hemos llamado de PROGRAMACION, donde ——
van a aparecer nuevos condicionantes de la acción y —







nada de los diferentes medios elegidos. Más adelante
al referirnos a esta subfase, aclararemos cuáles son
tales condicionantes y parámetros coordinatorios, ——
algunos de los cuales estarán predeterminados en las
decisiones adoptadas en la fase de estrategia.
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C.7. Medición previa del efecto
Se trata aquí de una medición previa de los efectos
de difusión que se esperan de las diversas seleccio-
nes de soportes efectuadas, también medios por medio,
ya que no se dispone de ninguna metodología convincen
te que permita establecer indicadores da ecuivalencra
entre medios. Puede afirmarse, por tanto, que se tra-
ta más de evaluar ‘a priori” la eficacia difusora de
varias actuaciones paralelas o secuenciales de medios
distintos que de calibrar la eficacia global do la —
actuación publicitaria o de Relaciones Públicas.
Esta cuestión viene confundida en la práctica con la
subfase de selección de soportes ya que precisamente
los llamados “Modelos de Selección de soportes o de
Selección Intra—Media” realizan una evaluación preli
minar de las tasas de cobertura y frecuencia de “im-
pacto” alcanzadas por varios soportes, tomados uno a
uno, o por diversos conjuntos de soportes. Así pues,
cuando la selección de soportes se realiza por medio
de alguno de estos modelos, supuesta la existencia -
de información suficiente, ya se está realizando una
previa medición de los efectos esperados en términos
de difusión. Puesto que nos referiremos a tales mode-
los en el apartado 4.1.2. reservamos para ese momento
les oportunos comentarios.
C.8. Corrección
Los resultados y el adecuado análisis de la medición
anterior pueden llevarnos a introducir determinadas
correcciones en la selección de soportes efectuada,
tanto a nivel estratégico, como seria la supresión —
de uno o varios de los medios seleccionados, la gradua
ción de su intervención relativa, o la introducción o
sustitución por otros; y a nivel de “Media Planning”,
estableciendo nuevos listados de soportes posibles -
dentro de los medios elegidos.
óii~i4úftf modificación introducida en esta fase mece
sita, cono es lógico, de mediciones sucesivas.
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3.2.3. Programación
Un PROGRAMA es básicamente un conjunto de recursos inte-
lectuales, materiales y económicos puesto al servicio de
unos objetivos concretos. Para tratar de lograr al menos
un grado de eficacia aceptable de tales recursos es nece
sano adoptar una serie de decisiones que establezcan
tanto las cantidades totales y parciales de los mismos,
como la forma en que han de ser utilizados.
En el fondo, lo que en las Agencias de Publicidad y Reía
nones Públicas se denomina el “Plan de Medios” no es ——
más que un programa relativo a los medios de comunicación
que han de utilizarse de una Campaña concreta.
Este programa adopta ciertas peculiaridades en función —
del tipo de recursos que se trata de poner en juego: ——
medios y vehículos de comunicación, accesibles por medio
de ciertos mecanismos de compra <Publicidad> o de contac
te y generación de información <Relaciones Públicas>
Dentro del campo concreto al que nos estamos refiriendo,
es preciso tener en cuenta que ya hemos adoptado una ——
serie de decisiones respecto al tipo de medios y sopor-
tea que vanos a utilizar en una campaña determinada. Y
seguramente hemos introducido ciertas restricciones eco-
nómicas globales que afectan a la posibilidad de utili-
zar estratégicamente uno o varios de esos medios de comu
nicación. Más, para pasar a la acción, es necesario avan
zar concretando al máximo los elementos materiales sus-
ceptibles de transportar el mensaje en cada uno de los —
medios y soportes, y también, los espacios/tiempos en que
han de realizarse las apariciones.
El programa comunicativo es así el paso necesario y ante-
cedente directo de la acción. Por una parte debe reflejar
todas las ideas contenidas en la Estrategia de Comunica-
ción, de la que la Estrategia de Medios es un reflejo, y
por otra debe traducir en hechos concretos los caminos —
por los que ha de discurrir la efectividad de la Estrate—
qia.
Desgraciadamente la práctica de las Agencias es, en este
terreno, puramente rutinaria, conociéndose muy pocos estu
dios y modelos que traten de establecer métodos adecuados
de programación. Aquí intentaremos, por ello, aproximar-
nos a una sistemática sobre las cuestiones fundamentales
que deben ser consideradas a la hora de establecer progra
más de medios en las campañas de Publicidad y Relaciones
Públicas.
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En principio parece claro que en este terreno hay que ——
abordar los siguientes problemas:
A) El de determinación de las unidades <units) a utilizar
Por una parte esas unidades (espacio/tiempo adquirido
en publicidad, y espacio/tiempo redaccional en Rela-
ciones Públicas> influyen indudablemente en el presu-
puesto final que es la traducción económica del progra
ma. Pero por otra, tales unidades plantean además el
problema de determinar los umbrales mínimos, acepta——
bIes y óptimos de percepción de los destinatarios, ——
pues no cabe duda de que el espacio/tiempo que elija-
mes, además de representar -jo determinado coste, supo
os el “continente”, el tamaño del “envase” en mus va
a aparecer nuestro mensale
Existen en este campo esoasísimas investigaciones que,
además se han centrado en torno a algunos medios y a
determinadas prácticas publicitarias. Así, cuando algu
nas revistas de pequeño formato se veían perjudicadas
en la atracción de inversiones publicitarias como con-
secuencia de su tamaño, se han preocupado de investi--
gar ‘la penetración comparada’ de los anuncioa apare-
cides en ellas frente a les rsvistas de grao formato.
Así podemos mencionar e> estudio publicado por l,awrence
ULIN <113>, en el que se llega a concluir que ex -—
formato o tamaño no parece influir en su rendimiento —
publicitario, aunque pueda haber algunas excepciones.
Según este estudio, los lectores ven los anuncios en
la perspectiva de la revista en que se han insertado.
Antecedentes de esta investigación se encuentran
también en estudios de GALLUP & ROBINSON <U.S.A. 1960>
que mostraban que, tratándose de revistas, la eficacia
en general de los anuncios se relacionaba con las dimen
siones totales da los mismos, es decir, que por térmi-
no medio, una doble página retenía más la atención que
una página, y ésta más que media página.
DentrO de los intentos experimentales de las Agencias
por lograr un mayor grado de atencionalidad de los ——
anuncios en Diarios, puede mencionarse también el in-
tente de romper el molde rectangular bajo el que se —
presentan la mayor parte de los anuncios en este medio,
que a principios de los años 70 se denominó “Flexform”
en los paises anglosajones, y “Publicidad flexible” en
los europeos. Nos encontramos dentro de las potencia—
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lidades del lenguaje que Jean CLOUTIER llana “scripto—
visual” y que consistiría en el juego de los elementos
espaciales y puramente visuales de la escritura tipo—
oráfica.
Sin embargo, esta clase de fórmulas han tenido un eco
más bien escaso, mo sólo por el esfuerzo que exige a
los equipos creativos de las Agencias, sino también —
por chocar con las rutinas de los diarios y ron la ——
resistencia da los ámbitos redaccionales de éstos.
En un mentido similar puede citarse asimismo la expe-
riencia de muchos diarios modernos, con sistema de ——
impresión en offset, que admiten publicidad en color
dentro de páginas en blanco y negro, e incluso anun-
cies en los que sólo algún elemento aparece en color.
Esta solución facilitada por los avances en la tecno-
logia de impresión, está siendo considerada, a medida
que se extiende el uso generalizado de este sistema —
de impresión, por multitud de diarios, como lo ha —-
ouesto en relieve un reciente seminario de la ASMA.
sobre Prensa diaria (114).
Aunque parece razonable establecer la hipótesis do que
e’ manejo de elementos atencionales puede ser positivo
para la publicidad insertada, lo cierto es que no axis
ten investigaciones concluyentes en este sentido y que
por tanto, tales experimentos deberían obtener algún —
tipo de evidencia científica respecto a su mayor grado
de eficacia.
Problema similar se presenta en el terreno de los ——
medios auditivos <Radio) y audiovisuales <Cines y TV>
donde no existen investigaciones precisas que nos ayu
den a determinar las duraciones temporales mínimas y
óptimas de los mensajes publicitarios.
Jssí, en España y en el aáo 1971, Jc,sé FERRER TRENZANO
decía (115> que debía atenderse a dos aspectos funda-
mentales dentro de la Planificación de Medios:
a) cómo distribuir las inserciones en el tiempo
total de una campaña.
bí cómo localizarlas en un espacio concreto, concen
trando o espaciando al principio, en medio o al
final de un bloque publicitario”.
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reconociendo simultáneamente <us la investigación ——
había aportado Ray poco en este terreno, y que de al-
guna forma habría que tener en cuenta el contexto cdi
tonal del anuncio publicitario.
Más bien en la práctica publicitaria, ante la concu-
rrencia de anuncios en idénticos soportes, se tience
a “dominar el esPacio/tiempo”, bien a través de la —
repetición (o frecuencia) , bien por medio de la utili
ración de espacios o tiempos dominantes en relación a
la media normal que plantea la publicidad concurrente
(competencia de productos o ideas similares> , de forma
que el anuncio “destaque” no sólo por el contenido del
mensaje y su expresión, sino tombién a través de las
condiciones espacio—temporales en que ve a aparecer en
la realidad. Lógicamente, los estudios y experiencias
realizados parecen apuntar en esta dirección, pero ——
falta ‘un cuerpo de doctrina coherente —v quizá tamoren
la suficiente flexibilidad por parte dc los soportes —
publicitarios— que permita establecer con cierta segu-
ridad los umbrales rerceotivos mínimos y suficientes.
La cuestión es no sólo teórica, sino también de índole
eminentemente práctica, ya que las decisiones en esto
campo, como hemos dicho antes, repercuten en los pre-
supuestos de los anunciantes, y por tanto, en su capa
cidad general para realizar programas comunicativos —
eficaces.
3) Determinación de los oarámetros esoaciales y temoerales
del programa en si mismo
Dado que un programa es el antecedente directo de la
acción y el obligado horizonte de ésta, debe estar —
encuadrado en limites espacio—temporales estrictamen-
te determinados.
Sin embargo, existe una importante diferencia entre —
las condiciones espaciales que debe cumplir el progra
ma de medios, y las de índole temporal
.
En efecto, los objetivos y limites espaciales de la —
acción publicitaria, vienen fundamentalmente predeter-
minados por:
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* Los objetivos geodemográficos que han servido para
la determinación, segmentación y ponderación del -
“target group”, como conjunto de objetivos estraté
giros. Es obvio que cualquier población—objetivo —
que queramos definir como neta de la acción comuni
rativa, está incluida en un territorio geográfico
determinado que marca los limites de ouienes habi-
tan en él.
* La estructura de soportes del medie o medios incluí
—
dos en el programa. En este sentido puede hablarse
de una estructura física de los soportes. (Dónde —
está situado el centro editorial, entendido éste —
en el más amplio sentido) y de una estructure difu-
sora, en qué espacio, y por tanto hacia qué pobla-
ción ootencial se ejerce la acción comunicativa —
normal del medio y de sus respectivos soportes.
En todo caso, pues, los limites espaciales de la acción
comunicativa, vienen predeterminados tanto por los ob-
jetivos que perseguimos, en términos de población, cono
ocr la estructura de los medios y soportes disponibles.
Desde el punto de vista de la elaboración del progra-
ma de medios, debería bastar la comprobación de que a
lo largo del proceso de decisiones que estamos descri-
hiendo, no se alteran o se simplifican excesivamente.
las condiciones geodemográficas planteadas como obje-
tivo de la Campaña.
En ciertas ocasiomes, sin embargo, cuando se hace ——
difícil la definición del “target group” por no dispo
ner de criterios de segmentación suficientes, la de-
terminación de los parámetros espaciales puede plan-
tear dificultades particulares, que deben ser resuel-
tas en base a la masa de informaciones demográficas y
de mercado de que dispongamos.
En casi todos los paises existen grupos de población
insuficientemente estudiados por las fuentes estadís-
tiras convencionales: poblaciones rurales, poblacio-
nes urbanas y suburbanas, etc. En otras ocasiones son
extremadamente difíciles los cruces de información, —
hasta el punto de que pueden llegar a exigir el plantea
miento de nuevas hipótesis comunicativas, añadiendo —
una nueva incertidombre al proceso de decisiones.
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Las condiciones temporales de la acción comunicativa
plantean otra clase de dificultades a añadir a las —
anteriores:
* Los límites inicial o final de la acción. Cuestión
que parece sencilla, pero que en nuestra Opinión,
debería conectarse con la de la Estrateola olobal
de comunicación en cuanto a determinar y estable-
cer las épocas o momentos mAs favorables para rea-
lizar el programa. Así, por ejemplo, en el caso ‘de
la Publicidad, los datos sobre inversiones publiol
tarias de grupos, sectores o subseotores de preduc
tos nos muestran una estructura típica de actus——
ción temporal que permite llegar, come mas adelan-
te veremos, a estrategias alternativas de no concu
crencia publicitaria basadas en la posibilidad do
escapar de las rutinas fuertemente enraizadas en —
muchos anunciantes.
* Las frecuencias de aparición dentro de los limites
temporales anteriores. Aunque no debe confundirse
—a lo que no ayuda la terminología usual— la








La frecuencia de impacto es, en definitiva, una —
consecuencia de los hábitos de contacto de los ——
distintos grupos humanos con los medios y soportes
de comunicación, y también de la frecuencia de apa
rición de ciertos mensajes en tales medios o sopor
tes, por lo cual depende sólo parcialmente de las
decisiones que adoptemos al establecer un programa
de medios.
Lógicamente, pues, un estudio profundo sobre los
hábitos de exposición a los medios y soportes debe
ría, llevarnos a determinar ciertos limites tempo-
rales dentro de los cuales un medio o soporte, en
base a ciertas frecuencias de aparición mínimas —
alcanzaría sus tasas de cobertura potencial máxima,
y a partir de este limite, cómo establecer un ——
“quantun” de frecuencia de aparición realmente ——
efectivo.
La cuestión no es sencilla de resolver, por lo que
será abordada un poco más adelante, dentro de este
mismo Capitulo.
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* Las secuencias y ritmos. La elaboración de un pro—
drama de medios supone determinar, concretar y de-
cidir océ unidades publicitarias o informativas ——
vamos a insertar o canalizar en una serie de sopor
tes preseleccionados, en fechas concretas.
Es muy claro que, a falta de investiqaciones ade-
cuadas, suplidas en gran parte con rutinas profe-
sionales, resultaría útil poder determinar con un
cierto qrado de precisión, los criterios más acep-
tables para una campaña concreta: Concentración!
Dispersión, Ritmos rápidos/lentos, Continuidad/In—
cerinitencia, Coincidencia/Alternancia, ritmos cre-
cientes/decrecientes, etc.
Sin embargo, en este terreno, quizá porque no se
han realizado las oportunas investigaciones de —
base, la ausencia de información ea prácticamente
total. A nuestro juicio, este tema debe conectar
se no sólo con los estudios relativos a los hábi—
tos de exposición a los medios y soportes, sino —
también con los de carácter ostratéqico que se ——
refieren a las secuencias más adecuadas para coinu
nicar ideas dentro de horizontes temporales razo-
nables.







tes, estableciendo las acciones combinadas entre —
unos y otros, mediante criterios de concentración,
de alternancia o secuenciales. Mo es lo mismo con-
centrar la acción de todos los medios y soportes
en un corto tiempo que espaciaría a lo largo de —
varios meses procurando que los mensajes aparezcan
primero en unos medIos, luego en otros, etc. En ——
todo caso, aunque se trata de un tipo de problema
escasamente estudiado, pueden servirnos aquí algu-
nas de las conclusiones que se pueden extraer de —
ciertos estudios de medios que nos proporcionan —
criterios de conplernentariedad (correlaciones nega
tivas de audiencia) o de superposición (correlacio
nes positivas de audiencia) (116).
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Cl La Asignación de Recursos oara conseguir el Efecto de
Difusión. Presupuestos
.
En efecto, tratándose de comunicación al servicio do
las organizaciones, hay cte suponer que> bien se encar
que de la realización do la acción la rropia oroaníza—
ciño, bien una empresa ospecializada (Agencia de ?ubli
cidad o de Relaciones Públicas> , el programa debe ser
evaluado en una unidad cor.Cn monetar la que se denomvna
presupuesto. Esta es, por otra parte, la práctica nor—
mel de tales Agencias y también la de los aronciantos
y entidades que utilizan tales servicios de comunica—
o ión -
Quizá la única diferencia entre Publicidad u Reiscio—
nes Públicas consista en sí carácter estrictamente ——
cerrado dc los presupuostos publicitarios trento al —
carácter más abierto y flexible de los oresuouestos —
en Relaciones Públicas, determinado en el primer caso
ocr la relación de compra/arrendamiento con que se ——
contratan los espacios/tiempos publicitarios, como se
deriva de la práctica canillón habitual do las tarifas
publicitarias.
La confección del presupuesto en uno u otro caso plan-
tea también problemas específicos de carácter especia-
lizado, como lo demuestra la división funcional del ——
trabajo existente ea los Departamentos de Medios de ——
las grandes Agencias de Publicidad, donde normalmente
existen especialistas tanto en los problemas de la ——
Selección ínter e Intra—Media, como en los de presu—
puestación y compra.
El presupuesto, traducción económica del programa puede
ser contemplado desde varios puntos de vista:
* El presupuesto como limite. Como hemos apuntado —
antes, la determinación de este límite constituye
un problema especifico de los emisores, problema
que puede situarse en el terreno del marketinq
cuando se trata de publicidad comercial, o en el
terreno del conjunto de recursos económioo—estra
tégicos, cuando se trata de comunicaciones con —
finalidades distintas a la comercial.
Ram sido varios los métodos experimentales y ted
ricos diseñados para calcular eí limite presupues
tario de los anunciantes, la mayor parte de los —
—242—
cuales exige la posesión de series estadísticas —
adecuadas o la realización de investigaciones “ad
hoc” (117).
Sin embargo, la práctica habitual de muchos anun-
ciantes es la de calcular directamente este lími-
te presupuestario como un porcentaje de las ventas
lo que supone para ellos, a pesar de los inconve—
niontes de este método, la estimación de la inver-
sión publicitaria como un coste a repartir entre —
cada una de las unidades vendidas. Se trata, por —
tanto, de un método aproximativo que mo tiene en
cuenta el efecto esperado de las comunicaciones a
realizar.







grama. Supuesto que se ha determinado el anterior
límite presupuestario, el presupuesto traduce fiel
mente todas y cada una de las unidades publicita-
rias contenidas en los distintos medios y sopor-
tea que integran el programa de medios en Publi-
chiad, o las diversas actuaciones que se realizan
en el programa de Relaciones Públicas.
En el caso de la Publicidad la elaboración detalla
da del presupuesto, exigencia normal de los anun-
ciantes, supone un conocimiento exhaustivo de las
distintas posibilidades contenidas en las tarifas
publicitarias, no sólo en cuanto al manejo de las
unidades o módulos publicitarios, aspecto que ya
ha sido considerado al elaborar el programa, sino
también en cuanto a la conbinatcria de los precios
y de los factores que modifican estos precios, ——
tanto en función de las propias tarifas, como de —
la oferta/demanda del mercado publicitario, conec-
tando así con un aspecto de gestión al que aludi-
remos más adelante.
* El equilibrio de los presupuestos parciales. En
este terreno debe tenerse en cuenta que los presu-
puestos publicitarios o de Relaciones Públicas ——
contienen dos grandes partidas:
— El presupuesto llamado “de producción” que
se refiere a la creación y realización mate—
rial de las diversas piezas comunicativas ——
necesarias para la acción de difusión en me-
dios y soportes.
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— El presupuesto de difusión, que se refiere
en Publicidad a la compra del ospacio/tiempo
publicitario, y en Relaciones Públicas a las
actividades de mediación a través de las ——
cuales se consigue la actuación comunicativa
sobre crandes o pequeños gruros, o sobre ——
públicos específicos.
Aunque en este terreno no existe regla fija, ni —
probablemente sea deseable, una de las comproba-
ciones indisoensables se refiere al equilibrio ——
entre las distintas partidas que integran el presu
puesto total y los presupuestos parciales del pro—
grame, de forma que las partidas que podríamos
llamar ‘redaccionales” —incluyendo aquí el precio
de la creación— no perjudiquen las de carácter ——
‘difusorio” y en todo caso que no se perjudiquen
ni los objetivos planteados cara a la elaboración
del mensaje, ni los que atañen a la difusión del
sismo.














cas> . No siendo habitual entre las empresas de Peía
ciones Públicas, salvo que penetren en el campo --
publicitario, la fórmula de retribución por comi——
sión (porcentaje sobre la compra de medios) • no se
plantea ninguna cuestión especial en este sentido.
El problema surge, en cambio, cuando se trata de
empresas publicitarias, donde las fórmulas más co-
rrientes de retribución siguen centradas en la lía—
nada “Comisión de Agencia”, ‘Descuentos de Agencia’>
“Rapelí” (otra fórmula de descuento) u otros siste
mas estrechamente ligados a los presupuestos de ——
compra/arrendamiento de medios,
Dado que esta cuestión se encuentra directamente
relacionada con la de la fase siguiente, de gestión
o de compra, reservamos para ese momento tratar en
profundidad de la misma.
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0) La Previsión de los Materiales Comunicativos necesarios
La elaboración del programa supone, como henos dicho —
al tratar del presupuesto “de producción”, que en el —
mismo existen todos los datos necesarios para calcular
en detalle todos los materiales publicitarios, informa
tivos o comunicativos de diversa índole, que sea preci
so realizar hasta la puesta en marcha de aquél.
Obviasnente, esta clase de decisiones entraña, en el —
caso de la Publicidad, un conocimiento específico de
las tecnologías utilizadas por medios y soportes, y en
el caso de las Relaciones Públicas de los circuitos ——
informativos y de las condiciones materiales, ambiente
íes, físicas y psicológicas en que se facilita la gene
ración y transmisión de la comunicación.
Hasta aquí hemos tratado de dar una visión general de
ía clase de problemas que se plantean a los ospecialis
tas cuando tienen que abordar una fase, aparentamente
tan mecánica, como la de Programación de Medios. A alga
nos de los más importantes problemas que se plantean —
en la misma, nos referiremos en las páginas siquiontes.
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A) Compra, Conexión y Acceso a los Medios
De intento hablamos en este apartado de “compra”, “cone
xión” o “acceso” de espacios, para marcar la diferencia
entre Publicidad y Relaciones Públicas, ya que en la —
primera, la relación de acceso se produce jurídica y —
económicamente a través de contratos de naturaleza ——
mercantil, natizada con las especialidades que atañen
a una forma de comunicación con un alto grado de ritua
lización jurífica, mientras que en el campo de las ——
Relaciones Públicas las fuentes de acceso a las conuní
caciones son mucho más flexibles, sin que sea posible
sujetarlas a formas contractuales tipificadas legal-
mente.
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Una vez realizado el ~rograma de medios con el máximo
detalle, y calculado el cresupuesto, de la forma oue
hemos indicado en el apartado anterior, es necesario
proceder a la ejecución de la camoada en los términos
previstOs.
Aquí existen diforenrias sionificativas entre la for-
ma de actuar de las Agencias de Publicidad y la de las
empresas de Relaciones públicas, que son aún más pro-
fundas en el sistema espadol, como consecuencia de la
existencia de una legislación específica en materia —
de publicidad <115), frente a un régimen Ruy abierto
para nuestras empresas de Relaciones Públicas:
En realidad, las RR.PP. , a diferencia de la Publici-
dad, a la hora de instrumentar sus acciones, incluyen
una serie de actividades roo abarcan una amplísima ——
gama do formas:
— Actuaciones directas sobre personas concretas
— Actuaciones sobre informadores y medios de conuni
ración, a través de ruedas de prensa, coloquios>
simposios, congresos y otros actos públicos, pre-
mies, convocatorias, etc.
— Creación y distribución controlada de información
y documentación, estudios, encuestas, datos diver-
sos, etc.
— Actuaciones a través de terceros emisores
— Comparecencias públicas, asistencia a exeosicionas
salones, ferias, etc.
— Preparación y generación de noticias y canalización
de las mismas a través de medios de comunicación.
— Patrocinio isponsorhip) de actividades sociales,
culturales, educativas, diapositivas, etc.
En este sentido, el acceso a los canales informativos
y de difusión en el campo de las RR.PP. es difícil de
sujetar a reglas fijas y a una tipificación estricta,
consiguiéndose en la práctica por métodos muy varia-
dos que, obviamente, están sujetos a la legislación —
general, pero que no gozan de ninguna especialidad que
merezca un tratamiento jurídico diferenciado.
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Así el EP 64, en su titulo IV regulaba los contratos
publicitarios entre Anunciante y Agencia, entre éstos
y los Estudios Técnicos de Publicidad, y entre Agen-
cia e Anunciante y los medios de difusión; y la Ley
General de Publicidad de 1988, prevé en síntesis los
mismos contratos más el de “Patrocinio”, mientras no
existe en nuestro país, ni en otros europeos, un equi
valente legal de regulación de los contratos que se —
producen en el área de las RR.PP.
B) Los Sujetos Publicitarios
Las disrosiciones del EP estebiecian un régimen cerra
do de tipos de empresas publicitarias, cada uno de ——
los cuales podía ejercer ciertas funciones dentro del
urereso de contratación publicitaria, con determinadas
prohibiciones que afectaban al régimen de contratación
con 105 medios. Merece la pena recoger aquí estas ——
prohibiciones, más que en un sentido jurídico, en el
ce tas relaciones económicas que entrañaban (119>:
— Agencias de Publicidad de Servicies Plenos. Era la
Agencia de Servicios completos, tal como se enten-
día en muchos paises del mundo. El EP y el R.R.G.P.
le permitía realizar todas las funciones centrales
o complementarias del servicio publicitario, pero
expresamente le prohibían tener “Exclusivas Publi—
citanas’ en los medios, estribando la razón de ——
esta prohibición en la independencia que la Aqen—
cia de Servicios Plenos debía mantener, respecto
a los medios que recomienda a sus anunciantes.
— Agencias de Publicidad General. Concebida como una
Agencia con menor grado de organización y de capa-
cidad financiera que las anteriores, se les permi-
tía sólo tener “exclusivas locales”, por lo que ——
hay que entender que se prohibía también cualquier
exclusiva que excediera dicho ámbito local. La ——
razón de esta autorización parcial descansaba en
la conveniencia histórica de poder mantener muchas
pequeñas empresas de carácter local que se defen-
dían, desde un punto de vista económico, tanto ——
realizando campañas para sus clientes (normalmente
locales) como vendiendo espacios de los medios de
la población en que radicaban,
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— Estudios técnicos de Publicidad. Esta figura Se
corrospondia en gran parte con la práctica publi-
citana de los Estudios “free lancen”, pequeñas —
empresas que normalmente prestan un servicio “crea
tivo”, bien directamente a los anunciantes> bien a
agencias que recaban sus servicios. El EP y el ——
RRGP les prohibía prestar el servicio de “Distc,-
bución” de campañas. ole que es lo mismo, contra-
tsr directamente con los medios, sin que se nos
alcance con claridad las razones de esta prohibi-.
Ción como no sea la de salvaguardar la garantía —
~‘nanciera de los medios, cuestión que evidente——
nente correspondería el grado de confianza que los
citados estudios lograran con los medios.
Parece más bien que esta norma hubiera sido provo-
cada por las grandes agencias de Publicidad, con el
~1n de reducir el grado de competencia y mantener
un cierto oligopolio en el mercado,
— Agencias de Publicidad de Exclusivas. Llamadas ——
impropiamente Agencias de Publicidad en disonancia
con toda la terminología extranjera, ocupan una ——
clara posición de venta de los espacios o tiempos
publicitarios, sustituyendo, por razones de espe-
cialización publicitaria de los medios. No cumplen,
pues, las funciones típicas de una agencia de publi
cidad al servicio de un anunciante, sino la posi-
ción opuesta al servicio de un medio.
Dada la definición de funciones que hacían el EP u
el RRCP, había que entender que no podían ejercer
las típicas de las Agencias de Publicidad de Servi
cies Plenos y de Publicidad General, sino sólo las
de ventas de empacios publicitarios de acuerdo a —
los contratos firmados con los medios.
— Exclusivas de Publicidad de un medio. Con esta ——
extraña y confusa terminología se designaba a los
Departamentos de Publicidad de los medios, cuando
se inscribían coro tales en el Registro General —
de publicidad. Eran, pues, departamentos o seccio
mes internas de la organización empresarial del —
medio, y como tales, ejercían las funciones que la
empresa les atribuía.
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— Exclusivas de Publicidad de un anunciante. De la
misma forma que en el caso anterior, se designaba
a los Departamentos de Publicidad de los anuncian-
tes, cuando así se inscribían en el Registro Gene-
ral de Publicidad. Ocupaban una posición similar a
la anterior, pero en el campo del anunciante. tn —
la práctica, aunque este aspecto no estaba muy
claro, sólo se inscribieron en el RRGP algunos ——
departamentos de grandes empresas anunciantes, con
el fin de conseguir la aplicación por parte de los
medios, de las condiciones de descuento y “rapelí”
a las que más adelante aludiremos.
— Agencias de Distribución a Medios. Estas llamadas
impropiamente “Agencias” intervenían precisamente
como mediadoras en el proceso de contratación de
las verdaderas Agencias de Publicidad (de ServÉ-
cies Plenos y de Publicidad General) , cumpliendo
un papel fundamentalmente administrativo y finan-
ciero respecto a la contratación de espacio/tiempo
con los medios de comunicación concurrentes st ——
<errado publicitario.
El papel administrativo ha consistido básicamente
en la tramitación unificada de las órdenes de pubil
cidad de las Agencias. La vertiente financiera en
des aspectos de fundamental importancia económica
para las Agencias;
La ayuda al proceso de financiación con los
medios, muchas veces originado por la demora
en el pago de los anunciantes. En este sen-
tido, durante años han actuado en cierto modo
como Bancos de la Publicidad, ya que para —
los medios ofrecían mayor garantía que las
simples agencias, empresas de servicios, con
capitales de escasa cuantía, cuya solvencia
resultaba escasa en relación al montante de
las operaciones totales que asumían frente
a los medios.
Esta mayor garantía de las “Distribuidoras”
como se las llama en el ‘argot’ profesional
quiebra sin embargo al principio de los 80,
en España, coincidiendo con la aparición de
nuevas figuras mediadoras, cuando se produ-
cen dos Suspensiones de pagos de enorme ——
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reúercasión: las •de las dos mayores Distrí—
avacoras esoañolas, VICTCR SAGI en Barcelona
P~’ 5, en Madr>o, arnas de alcaxce nsc:o
~a~~aOe meno res oreclos de contratación
ce los medios a través del mecanismo
o descuento progresivo por volumen
ce c~’r—ataci6n anual, de forma que al cana—
l’-sr l’s órdenes de publicidad de múltiples
aGencias, les remitía obtener en la prácti-
ca los máximos cescuentos crocadentes de les
escalas progresovas del rapell, independien-
tenente de la fuerza negociadora non los ——
medios que los proporo ionaba su enorme vela-
men ce contratacidn.
~>asventa~-as rara las Acencias oe Publicidad eran
claras: por una parte, la mayor unificación admi-
nistrativa; por otra, la garantía de obtener un
porcentaje de deaccento más elevado del que podrían
obtener por si mismas a través de la contratación
directa; finalmente, la ayuda que recibían en la —
financiación de las campañas para sus clientes.
Los Agentes de Publicidad. De manera maximalista
eIEP y el RRGP incluían entre los sujetos publi-
citanos a los Agentes de Publicidad, figura de —
mediador, ya prevista en el Código de Comercio, —
cuya función se limitaba a gestionar contrates de
publicidad o de difusión en favor de agencias o -
medios, pero sin que intervinieran en la relación
de prestación de los sorvicios que constituyen el
contenido de tales contratos. Es obvio que cuando
trabajaban al servicio de una Agencia su misión —
consistía en buscarle clientes, y que cuando lo
hacían al servicio de un medio la misión consis-
tía en buscar, para ese medio, anunciantes o agen
cias que canalizaran publicidad de otros anuncian
tes. Aquí terminaba su misión.
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Este es un resumen transcrito de los términos legales
traducido al lenoua½ econ~nico, de las misiones oua
atribuía el EF y el RRGP a la lista cerrada de sujetos
~.,rlicxrartos.Así pues, cada una de las amorosas oto
..rervenlan en las relaciones económicas oublicitarias
asumía un papel determinado del que no podía salirse.
Se creaba así una legitimación jurídica para el acceso
los medios por la vía de los contratos publicitarios,
oue constituía una especialidad del sistema español.
En los últimos años, incluso dentro del régimen tasado
~e acabamos de exponer, surgieron nuevas figuras acer
tea non la evolución de los mercados. Independiente—
mente de la evolución interna de muchas Agencias do —
Publicidad, con una cierta tendencia hacia la especia~
lizeción y a la reducción de efectives, en el terreno
de la contratación con les medios amarecen las CENTRA-
LES DE COMPRA DE MEDIOS, sobre las que merece la pena
detenerse.
sstaf igura, no recogida expresamente en el LP 64, sur
ce en ramada a imitación de un tipo de empresas exis-
tente oseas hace algunos años en Estados Unides y en
algunos países europeos, impulsadas a vecas mor orandes
anunciantes, con conciencia sobre el volumen oublici—
<arlo que manejaban, y otras por conveniencia de gran-
des agencias. A esta clase de empresas se las llama ——
“Centrales de Medios”, “Centrales de Compra de Medios’
o sencillamente ‘Centrales de Compra”.
Su razón de existencia estriba tanto en la contratación
masiva con los medios para la obtención de mejores pre
cIes> como en la obtención de mayores descuentos por —
;.a contratación acumulada y en bloque, y en España ——
—donde el mecanismo del “rapelí” está prácticamente ——
generalizado— en razones similares a las que en su día
ojeron origen a las Distribuidoras. Junto a estas raze
mes, las Centrales de Compra tratan de independizar —
las funciones de planificación y compra de medios, ——
antes indispensables en cualquier Agencia de Publici-
dad, ofreciendo a éstas los servicios técnicos adecua-
dos en ambas áreas, así como en las fases subsiguien-
tes de control, facturación, etc., permitiendo, por -
otra parte, aligerar las estructuras funcionales y de
personal de las agencias, dentro de la tendencia de —
fuerte especialización de esta clase de empresas.
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¿Cómo encajaron estas Centrales en el céginen cerrado
de sujetos publicitarios del EP?. Supu esto que según
el EF ninguna empresa publicitaria podía ejercer la
actividad si no se encuadraba en alqunos de los tinos
preestablecidos, y que, do otro lado, las Agencias ce
Distribución a Medios tenían expresamente prohibida
la relación directa con el anunciante (concibiéndose
como un intermediario entre las Agencias de Publici-
dad y los Medios) parecía diflcil ioaginar una nueva
clase de empresas que tuviera la posibilidad de actuar
directamente en nombre de anunciantes con gran volumen
de inversión publicitaria.
La solución, sencillamente> se encontró inscribióndo—
las en el Registro General de Publicidad como Agencies
de Publicidad, sin estar afectadas, por razones obvias,
por la prohibición de contratar con los anunciantes, —
come ocurría con las Distribuidoras.
La primera de estas empresas (Media Planning) , creada
en España a principios de los 80, surge por iniciativa
y con la participación de varios anunciantes irrortan—
tas, quienes de esta forma canalizan sus presupuostos
a través de esta nueva figura.
Esta legislación ha sido profundarente modificada en
cuanto a los sujetos oue tienen posibilidad de acceso
a los medios de comunicación ocr vía publicitaria. Ce
acuerdo a las reglas imnerantes en les paises de la
C.E.E. , la Ley General de Publicidad del 88, ha supri-
mide, al no aludir para nada a él, el Registro especial
y el requisito de la inscripción previa obligatoria —
para el ejercicio de la actividad. Hay que suponer, —
por tanto, que la legitimación para contratar con los
medios habrá de sujetarse sólo a los requisitos gene-
rales de capacidad jurídica, económica y fiscal que
establezcan las leyes generales, sin ninguna especia-
lidad por razones del desempeño de la actividad pubíl
citana.
Sin embargo, puede afirmarse también que una cosa es
que hayan desaparecido las limitaciones y regulacio-
nes legales, y otra que desaparezcan las funciones —
económicas que desempeñan las empresas y figuras ——
publicitarias a que hemos aludido.
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11oy día no existen más que Agencias de Publicidad, con
servicios más o menos amplios según su libre orienta-
ción y posibilidades de mercado, olvidándonos de la —
antigua distinción entre Servicios Plenos y Publicidad
General: Los Estudios Técnicos se llaman simplemente
‘Estudios’, Gabinetes, ‘Agencias especializadas’ o
Free lamcers’ , como es práctica habitual; siguen exis
tiendo, porque responden a una necesidad de la acción
comercial de los medios, las Agencias o Empresas de
Exclusivas. Desaparecen las Agencias de Publicidad de
Distribución a Medies u se convierten —fundamentalmente
por razones de una oferta OlAS tecnificada— en Centrales
de Compra. Y también, finalmente, los departamentos de
publicidad de medios anunciantes (hasta ahora Exclusi-
vas) son sólo dependencias de una organización más —-
amplia que ostenta realmente la titularidad jurídica.
En resumen, las razones por las que la legislación
recogió estas figuras se apoyaban en la propia dinánii—
ca del mercado publicitario, con algunas limitaciones
añadidas que, a nuestro juicio respondían unas veces
a preocupaciones ‘eticistas’ del legislador (la prohi
bición de que las Agemcias tuvieran concertados contra
tos de exclusiva con los modios), y otras a un intento
de preservar de la competencia, en la medida posible,
ciertas parcelas de actividad (prohibición de que los
Estudios técnicos entrasen en el circuito de distribu-
ción a medios, así cono la prohibición mencionada de
que las Distribuidoras contratasen con los anuncian-
tes)
C) Los Sujetos en Relaciones Pdblicas
(3m ejemplo elOy claro de lo que podía haber sido en —
España un régimen abierto en materia publicitaria, —
nos lo ofrece la escasísima regulación jurídica sobre
empresas y sujetos que intervienen en las actividades
de Relaciones Públicas. Prescindiendo de las razones
históricas de este diferente grado de evolución entre
das actividades cercanas de comunicación, cuando se —
intenta legislar sobre este campo no se pasa de las
siguientes disposiciones:
a) On intento de delimitación y definición legal de
las actividades de RR.PP. verses las publicita-.
rias (120).
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b> La creación en el seno del Ministerio de Informa-
ción y Turismo de un Registro de Técnicos en nR.??.
con carácter cerrado y excluyente (se dieron pla-
zos taxativos de inscripción) , con la distinción —
entre ‘Directivos’ y ‘Técnicos’ en Relaciones ——
Públicas. Se trataba de un registro de personas,
no de empresas, a diferencia del RGP, como gérmen
de la creación de un posible Colegio profesional
de RRA’P. (121).
o) La incorporación a los planes de estudio de la —
Rama de Publicidad de la Facultad de Ciencias de
la Información, Universidad Complutense, de algunas
materias especificas de RR.PP. , así como de la ——
denominación ‘Publicidad y RR.PP. ‘ en asignaturas
y títulos <122>
En todo caso, lo que interesa a nuestro estudio es que
para nada se limita la actuación de las empresas y es
pecialistas. ni el acceso a los medios de comunicación
por las vías que consideren convenientes, acorde con —
la libertad profesional. y Comercial bajo la que funcio
na esta clase de actividad en los paises occidentales.
Sin embargo, existe en nuestro país algún intento sig-
nificativo de carácter doctrinal en eí que se defiende
la tesis de imponer por vía legal ciertas regulaciones
de la actividad, a imitación de las regulaciones publi
citanas españolas. Nos referimos a los trabajos de ——
JAIME DE (JRZAIS (123). a nuestro juicio claramente
enmarcados en tendencias totalitarias de control póbli
00 de la actividad económica y de los medios de comuní
cación.
No es extraña tampoco a la inspiración de este autor,
a la sazón Director General de Publicidad y Relaciones
núblicas del M.I.T., el anterior n.B. citado sobre ——
definición y delimitación de actividades de RR.PP.








Sin entrar aquí en el problema de índole jurídico sobre
la naturaleza de los acuerdos que permiten a las Agen-
cias de publicidad o a los Anunciantes tener acceso a
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los medios bajo formas publicitarias <Principio de ——
autenticidad o ‘identificación de la publicidad, inte
cesa destacar que, en términos económicos, tal acceso
se produce, en todos los paises del mundo de forma muy
ratualizada, tanto a través de las tarifas de los ——







males que, hasta un cierto punto, tipifican los acuer-
dos que se adoptan. Existen así en Publicidad fornas
típicas de contratación, de carácter usual, que en ——
unos casos son recogidas por normas asociativas y por
Códigos de Prácticas Legales y, en otras ocasiones, —
como socedió en España con la publicación del EP, por
la lec:slación especial.
En erecto, el LP presentaba una regulación de los -—
“Contratos publicitarios’ acorde con la expuesta teo-
ría de sujetos publicitarios, así planteada:
* Contrato de Publicidad u orden publicitaria. regu
lambo el acuerdo entre los Anunciantes y las Agen-
cias de Publicidad para la realización y ejecución
de :na Campaña de Publicidad.
* Contrato de Obra o creación publicitaria, en el —
que encuadraba el acuerdo entre Anunciante o Agen-
cia con un Estudio Técnico u otra Agencia para la
realización de una o varias piezas o elementos ala
lados publicitarios.
* Contrato de Difusión o Tarifa publicitaria, que —
establecía normas relativas al acuerdo entre un
Anunciante o una Agencia con un Medio o con una
catresa de Exclusivas publicitarias para la difu—
sien de una campaña o partes de campañas, o de —
anuncios aislados.
* Contrato de Mediación o Comisión publicitaria, ——
acuerdo entre un Agente de Publicidad y un Medio
o Agencia para la bósgueda y contactos con los ——
clientes posibles de aquellos.
Por más que las normas del SP plantean una serie de —
dudas y cuestiones jurídicas de importancia, no cabe
duda de que recogía los fundamentales tipos de acuer-
dos que se dan en la práctica publicitaria de todos —
los paises. Dentro de estos acuerdos (Contratos en ——
términos jurídicos) aquí nos interesan especialmente
dos de ellos por la influencia que tienen en la forma-
ción de los precios del espacio/tiempo publicitario:
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— En primer término, el contrato llamado de Difusión
o Tarifa publicitaria, ya que la contraprestación
que paga el anunciante, o en su Caso la Agencia,
por el efecto de difusión, surge normalmente de
tarifas o condiciones generales de contratación ——
establecidas por los mismos medios.







tana, por cuanto la retribución que percibe la —
Agencia por su trabajo, salvoen el caso de que —
consista en honorarios o tanto alzado, normalmente
se establece como una comisión o porcentaje que ——
incremenca el precio de los medios en determinada
medida. Más adelante, en eí apartado O> de este -
mismo epígrafe analizaremos esta cuestión.
Resuniendo, las relaciones entre los distintos sujetos
publicitarios con influencia en las decisiones que ——
deben adoptarse en esta subfase de acceso, pueden esque



















Como puede verse en este esonoma, las decisiones en
la fase de acceso a los medios ev Publicidad suponen
un conocimiento detallado da las distintas opciones
que se presentan ante el suyete decisor, según se ——
trate de Anunciante o Acenc:a, esta ditima como sujeto
gestor de intereses propina de intereses del anun-
ciante.
Las decisiones en este terreno son no sólo de carácter
funcional, en cuanto intentan lograr la máxima efica-
cia en la instrumentación de los programas publicita-
nos establecidos, sino también de índole económica,
en cuanto que, como veremos a continuación, afectan al
coste total de la publicidad, y a los presupuestos. No
es lo mismo para el Anunciante contratar directamente
con el Medio o con la Empresa de Exclusivas de éste,
que hacerlo a través de una Central de Compras o de -
una Agencia de Publicidad. Esta, a su vez, podrá o ——
deberá elegir aquel camino ¿:ue suponga por una parte,
las mayores ventajas funcionales, y poc otra los mejo
res precios y retribuciones rara su trabajo. Para ello
podrá actuar bien directamente sobre el Medio o su ——
Agencia de Exclusivas, bien a través de Distribuido-
ras y/o Centrales de Compra.
La elección para Anunciante o Agencia pasaría, por —
tanto por un conocimiento profundo de los mecanismos
económicos bajo los que actúa normalmente la publici-
dad, sin negar la excepcional idad de aleunas solucio-.
oes que deberán estudiarse raso por caso.
Dada la ausencia de_biblieqafía sobre la materia y la-
escasez de estudios especializados, incluso a nivel —
empresarial, en los apartados siguientes nos basaremos
en una serie de estudios propios que tratan de arrojar
mayores luces sobre la cuestión.
E> El acceso a los Medios en Relaciones Públicas
En este campo, descartando por razones obvias todas -
aquellas actuactomes, consecuencia de un programa de
RR.PP., que entrarían dentro del tratamiento comuni-
cativo individualizado o hacia pequeños grupos que —
como máximo nos llevarían a la utilización de ½oicro—
medía’, las que se refieren al acceso a grandes medios
de comunicación podrían clasificarse en dos grandes —
grupos:
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— Actuaciones directas, mediante un “approach” abier
to a tales medios de comunicación. Por ejemplo> ——
notas y dossiers de prensa, notas a través de —-
agencias informativas, facilitación de material ——
informativo, ruedas de prensa, entrevistas, etc.
— Actuaciones Indirectas, mediante por ejemplo, la
generación de noticias, acontecimientos, encuentros
reuniones, polémicas, patrocinios, etc., que por —
su propio interés atraigan la atención de los ——
medios de comunicación.
La Publicidad se diferencia en este de las RR.PP. ——
porque su actuación y acceso a los medios son siempre
directos, y tanto porque el emisor aparece explicito,
cuanto porque el acceso a los medios se produce a ——
través de una relación de compra o arrendamiento ——
mediante el pago de un precio. Lo contrario supondría
una manifestación publicitaria ilegal (Publicidad en-
cubierta> o al menos rechazada por las reglas éticas
y deontolóqicas de la profesión (y. art. 9 EP>
Por el contrario, en el campo comunicativo de las ——
RR.PP. puede ocurrir, y de hecho ocurre en muchas oca
sienes, que el emisor no aparezca de forma explícita.
Así sucede en muchos de los debates pdblicos en que —
se actúa a través de segundos o terceros emisores, ——
bien para neutralizar el sesgo interesado del contení
do de las comunicaciones, bien para que tales conteni
dos se impregnen y sean apoyados por el prestigio o —
la autoridad del emisor explicito.
Por otra parte, el acceso a les medios no siempre se
consigue a través del pago de un precio, sino por ——
medio del interés engendrado por los propios conteni-
dos informativos, por el prestigio del emisor, por su
valor aclaratorio, etc.
Aunque no puede negarse que existen manifestaciones de
RR.PP. pagadas (por ejemplo, la inclusión de un arti-
culo o de un reportaje en el número monográfico de un
diario, un programa temático de radio, etc.), estas —
manifestaciones, como el “sponsorshlp” o patrocinio,
se encontrarían en la zona limítrofe con la Publici-
dad, y en este sentido podría hablarse de formas de
acceso similares a las de aquella: pago de un precio
según eí espacio/tiempo ocupado, aplicación de condi-
ciones de agencia, etc.
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Decididamente no hablamos del “soborno periodístico”,
práctica a todas luces ilegal, sino de aquellas comuni
caciomes interesadas que no aparecen en forma publici-
taria (es decir, en torna de anuncio) pero que son in-
cluidas mediante precio en el contexto editorial de un
medio de comunicación.
No existe en la legislación española —probablemente
por la dificultad •de recoger la enorme variedad de ——
acuerdos y posibilidades de acceso-que se dan en este
área— ninguna referencia explícita a los contratos de
RR.PP. Sólo en el. citado R.D. sobre RR.PP. se recoge
la distinción entre actividades de RR.PP. pagadas y no
pagadas (1241 , quizá para legitimar, frente al conteni
do del art. 9 EP, cuya interpretación extensiva podría
llevar a considerar esta clase de informaciones paga-
das como Publicidad encubierta, una interpretación ——
más restrictiva de lo que es Publicidad y por tanto,
del ámbito de aplicación del principio de autentici-
dad (o identificación) en publicidad.
E) El coste de los Medios en Publicidad
Un conjunto de decisiones que afectan de manera impor
—
a la ejecución de los programas publicitarios se
refiere al precio y coste de los diversos medios, sopor
tea y unidades seleccionadas cm las fases anteriores.
Como antes indicábamos al tratar de los programas pu-
blicitarios. éstos se traducen inmediatamente en presu
puestos que se someten a los anunciantes para su apro-
bación, dentro de los limites económicos previamente
calculados o estimados.
Tengamos en cuenta que en campañas que sobrepasan un
cierto umbral de difusión, la composición de los presu
puestos publicitarios suele oscilar en los siguientes
términos:
— Presupuesto de difusión: 80/90%
— Presupuesto de produccción de materiales difundí—
bles: 20/10%.
de forma que el peso relativo del coste de los medios
influye de manera decisiva tanto en el coste de la ——
producción de materiales —ya que la tecnología de base
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de cada medio es diferente <rodajes y copias de spots
para TV y Cine, grabaciones para Radio, originales y
adaptaciones para Diarios y Revistas, originales y ——
material inpreso para E. Exterior>— como en el montan
te del presupuesto total.
Por otra parte hay que tener en cuenta que el precio
final pagado por el anunciante se compone de una serie
de factores o variables que en ciertos casos obligan —
a una serie de cálculos laboriosos, según los precios
y condiciones de agencia establecidos por los distintos
soportes, siendo este hecho especialmente importante —
en los medios que están integrados por multitud de ——
soportes diferentes (por ejemple, en España, diarios,
revistas, radio y P. Exterior>
A los anteriores factores se une —cuando el anunciante
actúa a través de una Agencia de publicidad— la consi-
deración de la fórmula de retribución establecida entre
ambos. Corno demostraremos más adelante, la elección de
esta fórmula de retribución depende de dos variables,
el descuento de agencia y el llamado “rapell”, estable
cides por el soporte, siendo posible calcular el presu
puesto final del anunciante y la retribución de la ——
agencia cm base a fórmulas matemáticas.
£1 análisis que realizamos a continuación es producto
de trabajos del Doctorando, dada la ausencia de biblio
grafía específica.
Nos consta una ausencia casi total de instrumentos en
las agencias y en los departamentos de publicidad de
los anunciantes que permitan adoptar decisiones inte-
gradas en materia de compra de medios. Decisiones que
se facilitarían enormemente a través de programas ——
informatizados sobre bases de datos de medios y sopor—
t es.
Previamente es necesario plantearse cuál es la estruc-
tura general de precios en Publicidad, así como la dis
tinción entre costes absolutos y relativos. Como vere
nos, ya en la consideración de ambos problemas, las —
agencias y anunciantes introducen ciertas simplifica-
ciones que mo favorecen uma comprensión integrada de
los nismos.
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La primera simplificacién se produce por la ten-
dencia de los departamentos de medios de las aqen
cias a trabajar con los precios de tarifa asigna-
dos por los medios a las unidades o módulos selec
cionados en cada soporte. Sin embargo, los precios
finales en Publicidad se integran por varias par-
tidas, aditivas o sustractivas. cuyo juego hay que
comprender ya que a la postre serán asumidas por
el anunciante e pnr la agencia, según sea la fór-
muía de retribución acordada para ésta.
La secuencia conceptual es la siguiente;
Precios de Tarifa (‘1?) . Son los precios fijados
en las tarifas para las distintas unidades o mó-
dulos admitidas por cada soporte, teniendo en ——
cuenta todas las circunstancias que pueden modi-
ficar los precios de base, por ejemplo;
— Nora en Radio y TV
— Emplazamiento en P. Exterior
- Día de la semana, Sección, Fecha o Empla
zamiento fijos para los diarios.
— Categoría de sala de Cine, etc.
*Precios de Mercado (MI . En algunos medios y sopor
tes, aunque los precios de tarifa sirvan como ——
precies de referencia, razones especiales de ofer
ta y demanda hacen que sea posible conseguir ——
precios a la baja, bien con la fórmula de una —
rebaja directa sobre los precios de tarifa, bien
con aplicación de los precios más bajos de las
tarifas, bien como concesión de espacio/tiempo
gratuito. En este sentido son significativas ——
circunstancias como las siguientes;
— Fuerte estacionalidad de la demanda publicita
ría, muy acusada en algunos medios.
— Contrataciones en bloque, bien para una sola
empresa, bien por un periodo de tiempo de
cierta amplitud, garantizando la continuidad.
— Gestión centralizada de grandes presupuestos,
etc.
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Cuando se obtienen estos precios de mercado más
favorables, es práctica habitual que no afecten
al régimen de descuentos y de “rapelí” estable-
cidos para la Agencia de Publicidad (ver nás ——
abajo) , si ésta interviene, Por ello funcionan —
en la práctica cono precios de tarifa (T)
En adelante supondremos, pues, que cuando habla-
nos de ‘T’, nos referimos tanto a los verdaderos
precios de tarifa cono a los de mercado> siempre
que éstos no afecten al régimen de descuentos ——
establecido por el medio.
tDescuento de agencia (d.T ) . Esta clase de des-
cuentos constituye, históricamente, la inicial
retribución de los agentes y agencias, como una
comisión o porcentaje que sobre el precio obte-
nido otorgaba el medio por la gestión de aquellos.
Paulatinamente pierde este significado ante la —
presión de los anunciantes que desconfían de los
sistemas, poco transparentes, de descuentes. ¡lev
día, al publicarse formando parte de las tarifas
de los medios, actúa como una reducción porcen-
tual del precio ‘T’
Frente a ‘T , llamado precio bruto o de tarifa,
la aplicación de (d.T ) da origen a lo que en
términos profesionales se llana
*precio Neto T(1—d) . Es el resultado de deducir —
el descuento de agencia del precio bruto o de ——
tarifa.
*OescuentOs especiales (e) . Estos descuentos pre-
vistos en tarifa se aplican en muchas ocasiones,
en ciertos medios, para favorecer bien la contra-
tación de mayores cantidades de espacio/tiempo,
bien la continuidad, Sien la utilización de un —
mayor nánero de soportes pertenecientes a una ——
misma empresa de medios. Tratan de actuar, pues,
como incentivos para conseguir mayor contratación
publicitaria. Así som típicos en Radio los descuca




En algunos casos, corno en las condiciones de RTVE,se
institucionalizan rebajas de los precios de tarifa
en función de la estacionalidad de la detanda en —
algunos meses del año. Dentro do este medio es ——
habitual también un descuento por mayor duración
de los spots.
Dada la dificultad de recoger estos descuentos en
un sólo concepto, suponemos a partir de aquí que
consisten en una reducción de T sin afectar al sis
tema de descuento y “rapelí”, lo que por otra par-
te es en la mayor pacte de los casos absolutacente
cierto. Es decir, que estos descuentos no se acumu
lan a ‘dT’ , sino que actúan independientemente.
*EI “rapeil” o descuento progresivo por volumen de
contratación anual — rfT(1—d) 1. Prácticamente ——
generalizado entre los medios publicitarios españo
les, constituye a nuestro juicio uno de los facto-
res que inciden en mayor grado en la falta de trans
parencia de los precios publicitarios.
Se concibe cono un incentivo dirigido a las agen-
cias de Publicidad, publicándose las escalas de —
“rapelí” no con carácter general, sino dirigidas
sólo a Agencias, Distribuidoras y Centrales de —-
Compra, en teoría las únicas empresas que debieran
conocerlas.
Se aplican sobre los precios netos (efectivamente
percibIdos por el medio) y se liquidan anualmente
en base al volumen de contratación alcanzado por
la Agencia de publicidad, mediante la acumulación
de los importes anuales. En este sentido la “lucha
por el rapelí” ha sido una de las principales cau-
sas de aparición y funcionamiento de las Distribul
doras y Centrales de compra de medios.
tLas comisiones de agencia (o). Es sí porcentaje —
acordado entre anunciante y agencia, a calcular
sobre los precios brutos (T) o netos T<1—d) . Más
adelante trataremos en profundidad esta cuestión,
fundamental a la hora de comprender las relaciones
entre todos los factores económicos señalados.
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Antes nos referíamos a la simplificación intro-
ducida por los departamentos de medios de las —
agencias en cuanto a trabajar casi exclusivamen-
te con los precios de tarifa, especialmente a la
hora de calcular los precios relativos en la ——
fase de “selección de soportes”. De entrada ya —
resulta extraño que no se tenga en cuenta, para
un cálculo correcto, una tal acumulación de post
bles descuentos, combinada con unas condiciones
de retribución también muy variables, según los
casos.
De cualquier forma> como veremos más adelante,
puede demostrarse que el juego entre las diver-
sas fórmulas de retribución de la agencia con los
tipos de descuento y “rapell” repercute de forma
directa en lo que ha de pagar el anunciante y en
lo que la agencia percibe finalmente por sus ser
vicios. Cuestión que creemos merece la pena de —
ser analizada.
r~2) Coste absoluto y coste relativo de los medios y
soportes
.
La segunda simplificación de anunciantes y agen-
cias consiste, a nuestro juicio, en la forma de
calcular los costes relativos
En principio, el coste absoluto, cono ya hemos —
apuntado, no coincide exactamente con el precio
de tarifa o precio bruto, sino que está integra-
do por une serie de factores que lo reducen o ——
amplian, partiendo de aquel. En definitiva, el —
coste absoluto (Ca) será la resultante de aplicar
a T todo el juego de descuentos, “rapelís” y coni
sienes de agencia según los acuerdos adoptados.
La formulación general del Coste absoluto, eguiva
lente al presupuesto que finalmente ha de pagar —
el anunciante, se produce sobre la base de acuer-
dos standard:
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<1) Ca T — dr c rlií—d) o bien
<2) Ca T — dT c TLd> — rTLI—dl o bien
<3) Ca = T







teniente con los precios de tarifa T
.
El coste relativo de un medio o soporce puede -—
definirse como la relación entre el coste absolu
to o precio final de una unidad publicitoria, de
un conjunto de unidades, de un soporte o conjunto
de soportes. o de un medio, y el conjunto de uni-
dades de difusión (Aul que prevemos alcanzar con
la acción considerada.
Cuando en la práctica publicitaria se habla de —
“Coste por mil” o CPM, “coste por impacto’, “coste
por 1000 impactos”, “coste por ejemplar o por ——
1000 ejemplares”, “coste por punto de audiencia
bruta” (coste por GRP) o se utilizan otras expre-
siones similares, se están refiriendo a un coste
relativo que permite establecer comparaciones —
primarias entre soportes, en función de la audien
cia calculada.
Esta primera visión es correcta en cuanto que el
coste absoluto de un medio no significa nada por
si mismo si no se pone en relación con eí valor
de difusión de ese medio, expresado a través de
cualquiera de los indicadores de audiencia de que
podamos disponer o que podamos al menos estinar.
El coste relativo puede expresarse de dos formas:
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— una directa: cuántas unidades de audiencia se
consiguen en cada soporte con una de las uni-
dades monetarias utilizadas;
cr = AMCa
— otra inversa: cuánto cuesta en la unidad mone-
tana utilizada, alcanzar a una unidad de au-
diencia.
Cr CaAu
En una u otra forma, para un correcto cálculo del
precio relativo de un soporte o medio se plantea
la necesidad de un cálculo adecuado y completo —
tanto del coste absoluto, como de la audiencia o
indicador de audiencia que en cada caso queramos
utilizar (ejemplares de una publicación, aparatos
encendidos, circulación en caso de P. Exterior,
etc.). Gran parte de esta Tesis se dedica precisa
mente a considerar los problemas y posibilidades
de mejora de los métodos de conocimiento de la
audiencia, es decir, el Divisor, mientras trata-
mes de establecer una forma correcta del Oividen—
do júoste}
Supuesto que estuvieran resueltas ambas cuestio-
oes en las comparaciones entre soportes en base
al Gr se suele incurrir en otra simplificación
consistente en establecer sencillamente un orden
de rango (ranking) y seleccionar los términos más
favorables del mismo, es decir, los que arrojan —
los Cr más bajos, sin mayor análisis. Todo lo más
se comparan des listados paralelos: uno, el que —
establece el orden de soportes de mayor a menor —
audiencia, y otro el que establece el orden desde
el menor al mayor Gr.
A este respecto Donald E. Cox (125) nos dice:
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• . Está de moda actualmente criticar el “ra—
tinq game” a través del cual los programas —
de TV irán hacia arriba o hacia abajo de
acuerdo con sus “ratings” (expresados en cos-
te por mil espectadores> . No puedo resistir
la tentación de resumir las criticas, avanzar
unos pasos más y criticar también el “ratino
game” en otros medios: la utilización de dates
sobre coste por mil lectores, oyentes o tran—
seuntes como la base primaria en las decisio-
ces sobre medios.
No obstante, las bases de mi crítica son dife
rentes a las de la crítica habitual. Más aún
mi criticismo se refiere sólo a aquellos estra
tegas de nedios que utilizan los datos del ——
coste por mil como la base primordial para -—
adoptar decisiones entre ciertos ‘medios cospe
titivos’ . Puede ocurrir que esos medios atrai
gan diferentes audiencias o que, de otro lado,
cumplan diferentes funciones para el anuncian
te, en cuyo caso la decisión de comprar el ——
medio x o el medie Y, realizada única o pri-
mordialmente sobre la base del coste por mil
puede ser acientifica
.
Existen dudas sobre cuándo un especialista en
medios debe utilizar los datos de coste por —
mil como la única base importante para adop-
tar decisiones de medios. No obstante, mi -—
experiencia ha consistido en que cuando los
datos ‘duros’ <hard> (tales como los indices
del coste por mil) están disponibles tienden
a desplazar o excluir los datos ‘soft’ o ——
menos tangibles. De esta forma cuando debería
sos sentir que estamos sopesando todos los —
~actores de importancia, los datos ‘dures’ de
dólares y centavos influyen más de lo debido
en nuestras decisiones sobre medios”,
A la vista de esta forma simplista de adoptar ——
decisiones, se plantean necesariamente varios ——
comentarios:
a) La selección simple en función del Cr seria
relativamente correcta sólo si las audiencias
de dos o más soportes fuesen en gran parte —
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coincidentes, es decir, no complementarias —
entre si. En otras palabras, si no fuera nece
sano utilizar varios o todos los soportes —
para alcanzar un cierto grado de cobertura de
una población—objetivo predeterminada en —-
función de las correlaciones negativas de las
audiencias respectivas.
11 Por el contrario, incluso con Cr relativamen-
te cercanos y audiencias fuertemente correla-
cionedas, es decir, poco o nada complementa——
cias entre si, seria posible utilizar varios
soportes incluidos en la banda de Gr ecepta——
Síes, si quisiéramos incrementar la frecuencia
de ‘impacto’ por un método distinto a la repo
tición de apariciones en uno o pocos soportes.
En definitiva, consideraciones de esta clase
constituyen una demostración de que el Gr por
sx mismo tiene un escaso significado si no se
conecta con otros indicadores de superior sen
tido estratégico, convirtiendo un simple mdi
cador en un criterio definitivo de selección.
c> Cuando se utilizan directamente loa Cr, sin
más, puede enmascararse un dato fundamental
en términos de difusión: el de la audiencia.
Esta afirmación se comprende mejer con un e~em
pie, ciertamente exagerado:
Soportes Ca Au Au/Ca Ca/Au
51 10,000 10.000 1 1
S2 1,250 2,500 2 0,5
Si tuviéramos que elegir uno de entre los dos ——
soportes, 51 y S2, en base a sus costes relativos,
sin mayores consideraciones, podríamos cometer el
error de seleccionar S2, cuya audiencia es un 25%
respecto a Sí . En el ejemplo se advierte el error
fácilmente y a primera vista. No así cuando se -
trata de largas series de soportes, como ocurri-
ría en el caso de los bloques publicitarios serna
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males de R’l’VE, en los espacios de las Cadenas o
emisoras de Radio, o en amplias programaciones
de Revistas.
Por nuestra parte preferimos utilizar, para evi-
tar esta última simplificación un nuevo Indice
al nne llamamos “Indice combinado Cr/Audiencis
”
obtenido de la siguiente forma:
Ir = Ii x 12
siendo
Ti Ca y el 12 = Au
Aa
Pero dedo que ambos indices tienen entre si una
significación inversa (puesto que nos interesan
los soportes que tengan los menores Cc y al
tienpo los que tengan mayores audiencias) será
necesario invertir cualquiera de los dos indices
a combinar. En este caso, para que la lectura
del índice combinado <ic> sea directa {a mayor —
índice, mayor interés> preferimos invertir la ——
expresión del Cr.
De •donde resulta:
Ir = Au x Au = Au
2
Este indice permite, trabajando directamente con
los datos de audiencia y de coste absoluto de —
los espacios/tiempos comparados, considerar con-
juntamente el coste relativo y la audiencia de —
les mismos.
Así, el ejemplo anterior supondría los siguientes
Ic:
Soportes Ca Au Ic IcS2=1
51 10,000 10,000 100 2
Sí 1,250 2,500 50 1
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Es decir, que para nosotros 51 tendría un inte-
ras doble que 52. ¿Por qué razones?. Porque te-
niendo 4 veces la audiencia de 52, sin embargo
el coste de cada impacto en Sí seria también 2
veces superior al de S2.
Las diferencias de “ranking” en función del Cr
y del Ic pueden apreciarse mejor en un ejemplo
más completo,
!i¶5stes Ca Au Gr lo
Sl 100,000. 100,000. 1,00 100. 1.6 3. 3.
£2 80,000. 70,000. 1,14 61. 1.0 4. 6.
£3 250,000. 150,000. 1,66 30. 1.4 5. 4.
54 130,000. 170,000. 0.76 222. 3.6 2. 1.
55 200,000. 200,000. 1,00 200. 3.2 3. 2.
£6 20.000. 40,000. 0,50 80. 1.3 1. 5.
Así seria posible construir un plan de soportes,
bien en base a Si y 52, bien tomando 51, 52 y £3,
siempre que la cobertura general respecto al ——
público objetivo fuese estimada suficiente. Obvia
sente esta cobertura dependerá de la complementa-
riedad de audiencias entre los soportes elegidos
respecto al público considerado. En caso -de que
para nosotros fuese importante alcanzar una tasa
de cobertura elevada, habría posiblemente que —
ínc
1uír otros soportes, incluso con sacrificio —
de los costes relativos.







vos, frecuentisimamente utilizado en Publicidad
para la elección de soportes, es insuficiente
—
Ror si mismo y puede conducir a graves errores
si no se conecte con otros parámetros y análisis
de carácter estratégico, incluso sin salirse del
campo de los datos cuantificados sobre precios
oublicitarios y sobre audiencias
.
Una vez más DONALD E. C0X (126), con su magistral
diagnóstico de los problemas estratégicos de la
comunicación publicitaria, ilustra con gran finu
ra estas preocupaciones:
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“...Los datos sobre coste por mil espectado-
res pueden ser un útil punto de partida al
decidir entre medios competitivos. Por si
solos, no obstante, deben ser objeto de una
adecuada medición. Existen al monos dos ——
razones para ello:
<1) He indicado ya que un medio en concreto
puede gozar de más llamada hacia ciertos
—
grupos o subgrupos que hacia otros. Si los
diferentes medios ayudan a atraer audiencias
especificas relativamente diferentes, esos
medios no están compitiendo en tanto en —







les compradores del producto. Por ejemplo,
si estamos comercializando un producto para
el hogar comprado por amas de casa de clase
baja y media, seria incorrecto plantear la
alternativa de anunciar sólo en ‘Ladies
Heme Joucnal’ presumiblemente de clase
media> o sólo en ‘True Story’ (presumible—
mente de clase baja) . El producto deberla
















<2> En diferentes grados, los medios pueden
reforzarse unos a otros a través de los pro
ceses que podemos llamar de ‘mutuo refuerzo
e de ‘refuerzo complementario’ (Mutual rein—
forcement . . Complementary reinforcement>
Por medio del mutuo refuerzo se añade efec
tividad cuando el mismo mensaje se transmi-
te a la misma audiencia por vía de diferen-
tes medios. Por ejemplo, podemos predecir —
que si la misma audiencia estuviera expues-
ta a la misma apelación a través de TV,
radio y revistas, el efecto será mayor que
el de una triple exposición en uno sólo de
esos medios. Desgraciadamente existe muy —
poca evidencia publicada que pueda soportar
o contradecir esta hipótesis.
El refuerzo complementario puede darse cuan
do dos o más medios transmiten diferentes
mensajes o cuando, en comunicaciones dirigí
das a la misma audiencia, para un mismo ——
producto, cumplen diferentes funciones. Por
ejemplo, en la revisión de un estudio sobre
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cómo adoptaban los médicos un nuevo medica-
mente, ELI}{U KATZ registra que los medios —
~omerciales juegan un papel ‘informativo’ —
<dicen a los médicos la existencia y dispo-
nibilidad del producto) , mientras los medios
profesionales juegan un papel ‘legitimador’
(el prestigio de la publicación y de la ——
profesión médica se asocian al medicamento>
<E. Ratz, ‘me Tvo—Step Plow of Conmunica—
tion’ , Publio Opinion Ouartely, Primavera
195?>.
De acuerdo con lo anterior, si el anunciante
cree que ambos papeles son importantes para
su campaña, seria erróneo contemplar a los
medios comerciales como competidores de los
medios profesionales
.
O> El coste de los servicios editoriales en Publicidad
~a cuestión de los sistemas de remuneración de la Agen
—
cm de Publicidad
Como hemos dicho antes uno de los factores que integran
el coste absoluto de los espacios/tiempos publicitarios
es el de las centidades que el anunciante paga por lo
que llamamos servicios editoriales”, es decir, por los
sorvícros especializados de la Agencia de Publicidad,
cuando aquel confía a asta la realización de sus cas—
padas; en otras palabras> la remuneración de la agen-
cta a cargo del anunciante.
En este sentido, son des los sistemas básicos de retri
burlón de la agencia:
-. El de honorarios. Supone una valoración específica
de los servicios que presta la agencia y la fijación
de un precio ‘a forfait’ por los mismos. Ofrece la
dificultad de llegar a una fórmula adecuada de eva-
luación de tales servicios, en gran número de casos
constituidos por prestaciones inmateriales, de cali-
dad profesional, difíciles de calibrar “a priori”.
En la práctica, si no existe un marco de gran confían
za entre anunciante y agencia, puede dar origen a —
grandes problemas.
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En cualquier caso, los análisis que efectuaremos ——
servirán también para encuadrar la cuestión y adop-
tar las oportunas.decisiones dentro de un marco de
racionalidad.
— El de comisión o porcentaje sobre el coste de los
medios. De él vamos a tratar fundamentalmente, por
ser el más extendido en la práctica.
Lógicamente, el primer sistema es independiente del
coste de los medios, pero no cabe duda de que consti-
tuye un sobrecoste que podría repercutirse proporcio-
nalmente a los presupuestos parciales de los distintos
medios y soportes y a los demás servicios de la agen-
cia: producción de materiales, creatividad, gestión,
costes estructurales, etc.
Lo que ocurre es que al tratarse de una cantidad tija,
de un ‘forfait’ previamente establecido, no influiría
para nada en las comparacfones entre medios y soportes.
El problema es distinto cuando se trata del sistema de







sión extendidos en la práctica, ya que estos sistemas,
imaginados para lograr una mayor transparencia de pre-
cies a partir del viejo sistema de los precios de tan
fa (en que el medio cedía a la agencia todos los des-
cuentos o comisiones acordados con ésta) , suponen que
hay que contar con una serie de variables que pueden
determinar importantes cambios en los precios finales
de los medios, según el sistema de descuentos y de -
“rapelí” de cada soporte o grupo de soportes.
El tema tiene interés no sólo por la polémica, habitual
en los encuentros y páginas profesionales, que enfrenta
el sistema de comisiones al de honorarios. basándose en
la irracionalidad de ligar la remuneración de la agen-
cia al presupuesto total, mayor o menor, del anuncian-
te; sino también porque es, en definitiva, objeto de
una decisión que afecta a los costes absolutos de los
medios, a la adquísícitndel espacío/tiempo publicita-
rio, a los presupuestos y finalmente a los programas
de medios.
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Dada la ausencia de trabajos específicos sobre la mate-
ria, el Doctorando abordó esta cuestión hace algunos -
años <J.M. MAZO, 1981> (127>, con un análisis sobre los
distintos sistemas habituales de retribución de las ——
agencias. Sus principales etapas metodológicas fueron
las siguientes:
a> Punto de partida
un anunciante puede elegir normalmente entre varias
fórmulas de remuneración a la agencia y acordar con
ella la que encaje mejor en sus hábitos de contra-
tación publicitaria. Nuestra experiencia nos decía
que una decisión como ésta que debería basarse en
datos concretos sobre los precios de los medios y
los que se pagan por el servicio de la agencia, —
solía ser fruto de la rutina, más que de un aná-
lisis cuidadoso de los factores que integran dicho
preciO.
La remuneración de la agencia es, en definitiva,
el precio que se paga por el servicio de aquella
y debe ser en todo caso adecuado a lo que se ——
compra. Para ayudar al anunciante a tomar su deci
sión y a la agencia a valorar sus servicios, hay
que desvelar cómo lo agencia percibe el precio de
sus servicios, este precio está o puede estar com-
puesto de varios elementos:
— La llamada “Comisión de agencia”, “Comisión por
servicio de agencia” o simplemente “Servicio de
agencia”.
— La totalidad o parte de los descuentos de los
medios contratados por cuenta del anunciante.
— El “rapelí” o descuento por volumen anual de pro
ducción con un determinado medio, bien la agen-
cia lo consiga en forma de escalado progresivo
al ordenar directamente a los medios, bien en —
forma de descuento diferido fijo si contrata a
través de alguna Distribuidora o Central de ——
Compras.
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b) Análisis preliminar de las cinco fórmulas más ——
frecuentes de comisión de agencia
.
Estas fórmulas eran las siguientes:
— Dos de carácter internacional:
* La del 17,65% sobre el precio neto <1714>
* La del 15% sobre el precié de tarifa (itT>
— lina histórica: Sistema del precio de tarifa (TAP>
— Otras dos, muy utilizadas en España:
* La del 10% sobre el precio neto <iON>
* La del 10% sobre el precio de tarifa <lOT)
En las dos primeras se asume que la agencia cede
al anunciante todos los descuentos que perciba de
los medios, incluidos descuentos especiales, ——
rapelís, etc. En la tercera, la agencia cobra al
anunciante el precio de tarifa de los medios y se
quedan todos los descuentos otorgados por los -—
medios. En las dos últimas, que la agencia cede
al anunciante el descuento de agencia fijado por
el medio, cargando los porcentajes estipulados y
percibiendo el “rapelí” a final de año.
o) Formulación que permitiera las comparaciones dos







to y rapelí de equivalencia entre sistemas
Las expresiones simplificadas (T=1) que reflejaban
los niveles de presupuesto para el anunciante en —
los distintos sistemas eran las siguientes:
17 14 1,1765 (1—d>
16 T 1,15 — d
TAR 1,00
10 14 1,10 (1—d>
lOT 1,10 — d
—277—
Estas fórmulas se han simplificado por medio de
la eliminación de T <precio de tarifa de los me-
dios) . En otras palabras, se calcula sobre la ——
base de 1 pta. del precio de tarifa de un medio
o soporte.
Las comparaciones dos a dos en base a estas fórmu
las nos permitieron establecer las condiciones de
equivalencia y las variaciones positivas y negati-.
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Las más importantes cOnclusiones extraídas de este
primer análisis fueron las siguientes:
* Los sistemas 1714 y 15T considerados normalmente
como equivalentes a todos los efectos, lo son —
sólo realmente para un descuento de agencia del
15,01%,en términos prácticos del 15%. Para des-
cuentos superiores o inferiores al 35%, uno de
los dos sistemas será mas ventajoso para anun-
ciante 7 agencia, seqún la posición en que nos
encontremos.
* En el sistema TAR el anunciante pierde el control
de los precios que paga por el servicio de agen-
cia, aunque puede haber casos, siempre que conoz
ca el descuento del medio y su “rapelí’>, en que
éste sistema pueda ser más conveniente gue otros.
* Incluso en los casos de los sistemas 1714 y ThT,
en que teóricamente el “rapell” debe ser devuel-
to al anunciante, dicho rapelí es un factor cela
tivamente incontrolable por aquel, pues aunque
pueda llegar a conocer el “rapelí” particular que
le corresponde por la contratación de sus propios
presupuestos, desconocerá siempre el porcentaje
total alcanzado por la agencia (recuérdese que —
se trata de un descuento progresivo, en forma de
escala ascendente) . No obstante, cuando se con—
trata e través de Distribuidora o Central de
Compras, el rapelí se fija de antemano corno un
porcentaje cierto, independiente de la escala de
producción.
* Entre los sistemas 1014 y lOT, el segundo siempre
es más desfavorable para el anunciante y más fa-
vorable para la agencia, tratándose de un mismo
medio o soporte.
Sin embargo, las comparaciones anteriores, realiza
das dos a dos, eran útiles sólo para resolver las
alternativas tomadas también de dos en dos, pero
no resultaban demasiado claras cuando tratábamos
de resolver el problema de saber qué sistema de —
retribución era el mejor de todos, para el anun-
ciante o la agencia, en un caso concreto, partiendo
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siempre de la suposición de que la agencia persi-
gue obtener la máxima remuneración posible y el
anunciante pagar lo menos posible por la publici-
dad realizada.
d> Análisis conjunto de todos los sistemas considera
—
oes.
Una de las constataciones que hablamos obtenido de
tales comparaciones es que las zonas de máxima o
mínima retribución de la agencia dependían, dentro
de cada una de las fórmulas de comisión de dos ——
variables: el descuento de agencia y el “rapell”
establecidos por el medio o soporte.
Por tanto, podíamos representar sobre ejes carte-
síanos, para las distintas condiciones de ‘d’ y —
de ‘R’ las ecuaciones lineales que determinaban —
la equivalencia de los sistemas tomados por pare—
sas. Así estas ecuaciones delimitaban diversas ——
zonas en las que podíamos comprobar qué sistema —
de comisión era el mejor para anunciante o agencia,
de entre los cinco sistemas comparados.
Tales ecuaciones de equivalencia eran las siguien-
tos:
Sistemas Ecuaciones
17N/15T d = 0,1501
ION/lAR P 0,1765 — 1,1765d
iON/iON P 0,0765 (1..d)
ION/iGl R e 0,0765 — 0,1765d
itT/lAR R = 0,15 — d
151/ION R — 0 05 . 0,lOd
iBT/1OT R = 0,05
lAR/ION d = 0,0909
lAR/lOT d = 0,10
1 014/1 01 Imposible equivalencia
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Trasladadas estas ecuaciones a un gráfico, apare—
cian delimitadas inicialmente 28 zonas en las que
podíamos analizar, para cada uno de los cinco sis
temas considerados, un punto arbitrariamente osco
gido que cumpliera las condiciones de ‘d’ y ‘R’ 7
de la zona. De esta forma pudimos determinar los
parámetros que determinaban las opciones o alter-
nativas para anunciante y agencia.
Las 28 zonas iniciales quedaban así reducidas a
15 para el anunciante y a 10 para la agencia, de
acuerdo a los parámetros que recogen las tablas y
gráficos que siguen:
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Zonas de e lento i ño para la Agencia
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Del estudio conjunto anterior, se obtuvieron las
siguientes:
1) Respecto a las decisiones del anunciante exis-
te un sistema de comisión, el 10>7, que en nin-
gún caso le es favorable, limitándose a elec..
cién posible a los otros cuatro, lo gue es ——
lógico ya que entre ION <lOT se produce siem-
pre una diferencia a favor de aquel,
2> Para el anunciante, el sistema ION sólo es —
favorable en ciertos casos a partir de des-
cuentos superiores al 15%. Con descuentos de
los medios más bajos, este sistema de comisión
nunca la favorece, si se compara con los demás.
3) Para la Agencia, en cambio, las opciones más
favorables, según los casos, se limitan a los
sistemas 1014, TAR y 10>7, sin que los casos del
15T y iON le resulten favorables en ningún ——
caso. Debe destacarse también que el sistema
TA? sólo aparece corno más favorable a partir
de descuentos iguales al 10%, mientras que el
sistema 10>7 no lo es nunca para descuentos ——
superiores al 10%.
4) Desde el punto de vista de la contratación de
la Agencia con los medios, esta clase de análi
sis sugiere poder seguir el camino inverso ——
para plantear una política de adquisición del
espacio/tiempo. Es decir, conociendo el siste-
isa de comisión acordado con un anunciante y —
la clase de medios a utilizar en una campaáa,
pueden establecerse las condiciones mínimas a
alcanzar para rentabilizar al máximo el siste-
ma de comisión adoptado.
5> De la misma forma, el anunciante y la agencia
pueden discutir desde una base racional, tanto
los casos de retribución excesiva como los de
retribución insuficiente, contribuyendo así a
la transparencia de los precios de distribución
a medios.
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6> Mediante la agrupación de los medios y sopor-
tes que tengan las mismas condiciones de des-
cuento y “rapelí” es posible calcular sintétí
camente tanto los presupuestos finales para —
el anunciante, como las retribuciones que la
agencia va a percibir por la campaña, con la
máxima precisión.
O) Este método permite también analizar “a poste-
riori” los resultados económicos de la gestión
de medios, conservando o modificando los ecuer
dos existentes sobre pago de comisiones.
En síntesis, este estudio demuestra que la reali-
zación de los cálculos presupuestarios, y los del
coste absoluto y relativo de las canpaóas o accio—
nes publicitarias (en base al precio de tarifa de
los espacios/tiempos> constituye una simplifica-
ción que parte de la suposición —quizá cómoda para
los planificadores de medios— de que todos los
medios y soportes funcionan bajo las mismas condi-
ciones económicas. Pueden de esta forma producirse
importantes alteraciones de los precios reales que
en definitiva afectarían a los cálculos del coste
relativo.
II> El precio en las acciones de RR.PP. sobre medios de
comunicación
.
Sin que sea necesarios insistir en la grao variedad de
acuerdos que entrañan las actividades de RR.PP., res-
pecto a los medios de comunicación, baste recordar ——
aquí que, en la medida en que esas actividades traten
de garantizarse el acceso al medio, bien a través de
acuerdos específicos, bien a través de una adquisición
de espacio/tiempo pagada, serian aquí aplicables, ——
mutatis nrntandi”. algunas de las consideraciones ex-
puestas en este epígrafe.
En este sentido merece la pena señalar que, muchas —
agencias de RR.PP. acuden a evaluaciones ‘a posteriori’
del espacio/tiempo conseguido sobre la base de las
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tarifas publicitarias, como único indice objetivo de
valoracIón, para demostrar a sus clientes la eficacia
de las actuaciones realizadas. También, como es lógi-
co se acude a datos o indicadores de audiencia extrai
dos de las fuentes publicitarias <OJO, EG!1, otros ——
estudios de audiencia<
También, si se quisiera calibrar de forma aproximada
la relación coste/audiencia deberían incluirse todas
las partidas que integran el costé absoluto, es decir,
no sólo las que directamente afectan a la relación de
acceso al medio, sino también las de preparación de —
materiales, estudios, investigaciones, costes estruc-
turales, etc., y especialmente los de honorarios por
servicios, como fórmula habitual de remuneración de —
las empresas de RR.PP.







nOs y en la compra de espacio/tiempo
.
Aunque estos factores pueden tener también importan-
cia en el campo de las RR.PP., nos referimos princi-
palmente a la Publicidad, por tratarse de factores —
directamente relacionados con las tarifas de los medios
controlables, por tanto, a través de una decisión de
compra. En este sentido, las Agencias de Publicidad —
tienen, frente a las de RR.PP. la ventaja de poder ——
seleccionar, dentro de ciertos limites, los espacios/
tiempos de medios y soportes.
Al mismo tiempo, las agencias de publicidad y los anun
ciantes se enfrentan a una dificultad, especialmente
significativa en algunos medios, consistente en el cono
cimiento exhaustivo de las tarifas. Así, algunos medi&
como la Prensa diaria española ofrecen un panorama de
escasa horno emeidad de las tarifas que obliga a constan
ces y detalla as consultas, ya que existen variedades
especificas de espacio y gran n~nero de circunstancias
que modifican los precios “standard” y que pueden supo
ner ventajas o desventajas en un caso concreto.
En otros medios, como la P. Exterior, la dificultad nace
de la evaluacién aplicable a cada uno de los emplaza-
rnientos, e incluso a la situación de la valía dentro del
emplazamiento.
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Aquí, por el contrario, puede existir una excesiva ——
homogeneización de precios que obliga a las agencias y
anunciantes a una cuidadosa selección de los espacios
publicitarios, emplazamiento por emplazamiento, y carte
lera por cartelera. También ocurre algo similar en el
caso del cine y de la Radio, debido al desconocimiento
de las audiencias a nivel de soporte (sala, emisora).
Tratando de recoger de forma sintética los factores
adicionales que han de ser objeto de decisión en las
fases de programación/compra (ya que ambas están ínti-
namente unidas) , podemos señalar:
* La periodicidad de aparición, factor que no coinci-
de exactamente con la idea de ‘frecuencia de impacto’
sino que constituye un elemento estructural no nodi
ficable del medio o soporte. Tampoco es asimilable
este concepto al de ‘velocidad de cobertura>.
* La concentración/dispersión de anuncios en una o en
varias apariciones de un soporte, ¿Varios anuncios
de un formato más pequeño o un sólo anuncio más ——
grandes?. ¿Varios anuncios de distintos o de igual
formato?.
* La elección entre distintas variedades de espacio
/
tiempo dentro de una misma tarifa. En efecto, muchas
tarifas, en especial de algunos medios, establecen
incentivOs en los precios como consecuencia de la
utilización de un espacio mayor.
Así, es típico en las tarifas de los diarios el sis-
tena llamado de “espacios fijos” frente al de lineas,
milímetros o módulos. Por regla general el primero
supone una reducción proporcional del precio del ——
segundo para el mismo espacio. Por ejemplo:
— 1/4 pág. como espacio fijo.... 90.000,—F,
— 1/4 pág. en mms. o nódulos.... 100.000,—E.
— % de reducción esp. fijo 1 0%
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* Las variaciones de tarifa por día de la semana. Fre-
cuente también en las tarifas de los diarios y de —
TVE, suelen suponer un sobreprecio basado, de forma
más o menos comprobada, en la existencia de una ——
mayor audiencia en ciertos días, En cada caso será
preciso examinar si el sobreprecio está compensado
por el incremento de la audiencia <mediante el Ic u
otro indicador similar>







tana. La estacionalidad puede entenderse en dos ——
sentidos diferentes:
— como estacionalidad de la demanda publicitaria,
que evidentemente influye en la disponibilidad
de espacio/tiempo y en la presión de la compe-
tencia publicitaria.
— cono estacionalidad de la audiencia
En el primer sentido se trata de hechos fácilmente
comprobables, implicados en los procesos de informa-
ción y gestión de la agencia y el anunciante, y que
constituyen un arma importante de negociación en ——
cuanto a los precios de mercado, especialmente en —
los medios más afectados por las oscilaciones de la
demanda (por ejemplo, Cine y P. Exterior>
En el segundo sentido —estacionalidad de la audien
cia— todo depende de la finura de los datos proce-
dentes de las investigaciones de audiencia. Aquí se
produce una fuerte tendencia a la simplificación y
a la rutina por parte de agencias que tienen poco —
en cuenta la objetivación de los análisis relativos
a las variaciones estacionales de la audiencia. Se
manejan así numerosos tópicos sobre audiencia y con-
sumo de productos que refuerzan, a nuestro juicio
de manera irracional, el propio proceso de estacio—
nalidad de la demanda, incluso en momentos en que —
la competencia publicitaria es más baja.
* La agrupación de soportes dentro de un mismo medio
.
Se trata de una circunstancia referida a los medios
que actúan o pueden actuar formando cadenas de sopor
tes administrativamente relacionados: diarios o ——
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revistas pertenecientes a una misma empresa editora,
cadenas de emisoras de radio, exclusivistas de cine
o 1’. Exterior, etc, Por regla general, las tarifas —
prevén ventajas adicionales por la utilización conjun
ta de un odmero más o memos grandes de soportes de la
cadena, lo que obliga a determinar los márgenes ea ——
que podemos conseguir esas ventajas sin perjudicar el
conjunto de la acción.
* Las fechas obligatorias a respetar, En ciertas accio-
mes publicitarias y de RR.PP. son extremadamente impor
tantes las fechas iniciales, intermedias o finales —
que actúan cono condiciones o restricciones tempora-
les. Piénsese, por ejemplo, en la publicidad que acon
pafia normalmente a las acciones promocionales de los
grandes almacenes, con comienzo y terminación en fecha
fija, o en la publicidad oficial que informa a los —
ciudadanos sobre plazos taxativos en actuaciones admi
nistrativas, fiscales o electorales. En estos casos,
las tarifas de algunos medios, como los diarios, con-
tienen implícita o explícitamente la cláusula de no
garantía de fecha fija o de emplazamiento determinado
dentro de las páginas del periódico. Así, en caso de
que el anunciante desee que sus anuncios aparezcan —
en fecha determinada, normalmente habrá de pagar un
sobreprecio o recargo, así cono cuando desee que su
publicidad aparezca en sección o lugar determinado.
Esta última condición es también frecuente en las ——
tarifas de radio en cuanto a la aparición dentro de
ciertos limites horarios.
* Las ediciones o emisiones locales, regionales o de
zona. Cada día más, a mediaa que la cobertura qeode—
nográfica de muchos soportes se va localizando o re—
qionalizando (fenómenos que pueda observarse en los
casos de la TV, la Radio y la Prensa diaria) , la esti
mación con la máxima precisión posible de las zomas
en que ha de actuar la publicidad impone realizar ——
comparaciones de precios entre las ediciones o enisio
mes más localizadas frente a los de los medios de ——
alcance mAs amplio. Las decisiones, por tanto, deben
centrarse tanto en jos factores de marketinq que deter
minan las zonas de actuación publicitaria, como en el
juego de los precios de unos soportes o medios frente
a otros. En este sentido hay que recoger aquí una ——
cierta tendencia de la publicidad ‘convencionai’ a
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actuar “por elevación”, es decir, utilizando muchas
veces medios cuyo poder de difusión excede con mucho
a las capacidades de distribución o de venta del ——
anunciante, Quizá ésta sea una consecuencia natural
del hasta cierto punto vicioso sistema de retribo——
ción de la agencia por comisión.
* Alounas otras ventajas adicionales. Algunos medios
ofrecen ciertas ventajas añadidas medio ocultas en
la complicada jerga de las tarifas publicitarias,
por lo que se precisa bien la negociación laboriosa
con esos medios, bien un examen cuidadoso de aque-
lías.
Por ejemplo, es tradicional en las tarifas de los —
circuitos de Cine españoles, la existencia de la ——
llamada “subvención por copias”, establecida con el
fin de compensar en cierta medida la fuerte inciden-
cia de los costes de los films publicitarios respec-
te al coste de las programaciones en este medio. Esta
olecida como un porcentaje del número de copias nece
sano para mantener la programación, trata no sólo —
de reducir el precio final de la producción, sino -—
también de estimular las programaciones de larga dura
ción.
Es claro que si se quiere hacer un cálculo correcto
del coste relativo de este medio teniendo en cuenta
la incidencia de los costes de producción (lo que —
seria absolutamente correcto, a pesar de ser poco —
habitual en la “praxis>’ publicitaria> habría que cal
cular también las reducciones de precio debidas a —
esta circunstancia.
Asimismo los descuentos de radio por frecuencia y —
por cadena, antes mencionados, podrían entrar dentro
de esta clase de factores adicionales, a considerar
cuidadosamente, teniendo siempre en cuenta que en —
casi todos los casos se plantean las siguientes al-
ternativas:
— cómo obtener mayor frecuencia o mayor número de
soportes, o mayor número de apariciones totales,
dentro de un límite de presupuesto dado.
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— cómo obtener un coste absoluto más favorable que
el inicialweote calculado.
— cómo obtener un coste relativo correctamente —
calculado.
* Contratación directa o indirecta. No se plantea aquí
ninguna cuestión importante cuando hablanos de
contratación indirecta, es decir, a través de una —
Distribuidora o de una Central de Compras, ya que —
precisamente uno de los papeles que cumplen estas —
empresas intermediarias es el de garantizar un por—
entaje de “rapelí” fijo, sea cual sea el volumen —
de contratación realizado.
Si es importante la cuestión cuando la Agencia de —
Publicidad decide —en base e su propia capacidad,
solvencia financiera y volumen de contratación— que
le interesa conectar directamente con los medios ——
para obtener porcentajes de “rapelí” superiores a les
ofrecidos por Distribuidoras y Centrales de Compra,
partiendo del hecho de que los acuerdos con esta ——
clase de empresas nunca son totales, es decir, no —
otorgan ninguna clase de exclusiva de contratación.
Esta clase de decisiones, directanente relacionadas
con los procesos de compra de medios, están también
íntimamente ligadas a las siguientes cuestiones:
— una previsión, con cierto margen de seguridad,
sobre la capacidad de contratación anual con el
medio o soporte en cuestión.
— en base a la previsión anterior, ubicación en un
escalón de “rapelí” igual o superior al ofertado
por la Distribuidora o Central.
— consideración de las facilidades o dificultades
financieras y del coste de la financiación.
— previsión temporal, dado que los volúmenes de
producción para la aplicación del “rapelí” se
suelen computar con alguna excepción, por años
naturales.
— estimación, en las etapas finales del ejercicio,
de las contrataciones que pueden permitir un —-
salto hacia arriba en las escalas de rapelí.
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Ejemplo. Supongamos que la escala de “rapelí” de un —
soporte o medio determinado es la siguiente:
— De it á 5 Mills.t 3%
— De 5.000.001 A 10 Milís. . . 5%
— De 10.000.001 á 15 MilIs.. 0%
— Más de 15 Milís 10%
La oferta de una Central de Compras, cono “rapelí” fijo
es del 7%, puesto que se supone que dicha Central al-
canza el máximo de la escala pero se reserva un 3% por
los servicios que presta.
La Facturación neta prevista por la Agencia, a lo lar-
go de todo el año es aproximadamente de 16 Milís. de
t. Por ello> la primera alternativa que se plantea es
la de contratar directamente con el medio o hacerlo a
través de la Central de Compras. Un cálculo elemental
nos dice lo siguiente:
— A través de Central: 16 M.?,. al 7% = 1.120.000,—F.
— Directamente: 16 M.t. al 10% = 1.600.000,—?.
— Diferencia a favor Agencia: 480.000,—~.
Supongamos por otra parte, que a final de año, en el
mes de diciembre por ejemplo, la Agencia puede prever
que sólo va a alcanzar 14.O00.000,—~. en Inqar de los
16 Milís. inicialmente previstos. En este caso puede
y debe tonar la decisión de forzar la contratación —
con ese medio hasta conseguir alcanzar los 15 Milís.
que supondrían el escalón máximo del 10% fijado en la
escala de “rapelí”. Incluso sin conseguir que alguno
de sus clientes ordenase inserciones por valor de ——
300.000,—L, la Agencia podría tomar la decisión de —
hacer estas inserciones por su cuenta. gratuitamente
para sus clientes, con el fin de alcanzar dicho esca-
lón. La ventaja que conseguiría de esta forma seria —
la siguiente:
— 14.700.000 al 7% = 1.029.000,—L
— 15.000,000 al 10% = 1.500.000,—2..
— Diferencia en más = 471.DOO,—F,
— Menos inversión = 300.DO0,—F.
— Diferencia final = 1O1.000rt
Sin embargo, este tipo de decisión es muy poco frecuen
te en las Agencias de Publicidad que no analizan finan
oieramente sus márgenes de contratación.
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3.2.5. SUBFASE DE CONTROL. FUENTES DE CONTROL
Las actividades que integran esta subfase suponen una va—
gilancia detallada de la exacta ejecución de todas las —
decisiones adoptadas en las fases anteriores, reflejadas
en los programas de medios e instrumentadas a través de
los procesos de compra de espacios a través de otra clase
de actuaciones cuando se trata de comunicaciones mo paga-
das.
Es obvio que así como en Publicidad, a través de esos pro
cesos de compra de espacio/tiempo, existe un alto grado —
de control determinado por el propio interés de los medios,
tal interés puede darse o no en el campo de las Relaciones
Públicas no pagadas, determinando un mayor grado de incer
—
tidumbre que en Publicidad
.
En ambos casos, sin embargo, existe un interés especifico
de las agencias y de los anunciantes o emisores en cono-
cer, con el máximo detalle posible, en qué se traducen —
realmente las acciones comunicativas contenidas en los —
programas. En el caso de las comunicaciones pagadas (pu-
blicitarias o de RR.PP.> porque las apariciones en los —
medios generan directamente el pago del precio del espa-
cio acordado, de acuerdo a las órdenes emitidas. En el —
caso de las comunicaciones no pagadas, porque tales apa-
riciones, más o menos controlables, constituyen un indice
claro de la eficacia de las agencias o de los departamen-
tos encargados de tales funciones comunicativas.
Desde otro punto de vista pueden distinguirse varios tipos
de control de medios:
— El que se refiere a la posibilidad o dificultades de
ejecución de los propios programas, y por tanto de su
posibilidad de cumplimiento que se realiza a través —
de los procesos de compra (Pre—control del programa
)
El realizado posteriormente, una vez cerrados los —
acuerdos con los medios a través de los correspondien-
tes contratos instrumentados en órdenes de difusión, o
desencadenadas las acciones que debieran producir un
efecto difusorio <Post—control del programa
— El realizado previamente para conocer las actividades
de difusión de la competencia comunicativa, entendida




— El de este último tipo, pero realizado “a posteriori”
para vigilar las actividades habituales o las reaccio-
nes de la competencia <Post—control estratégico
>
En los dos primeros casos <Control del propio programa,
previo o posterior) y en el campo oublicitario no se ——







jes, ya que estos han sido vigilados (al menos desde un
punto de vista formal) a lo largo de todo el proceso de
creación y producción del material, Si puede plantearse
en cambio en el campo de las Relaciones Públicas, o mejor
en el campo de las comunicaciones no pagadas, donde los
contenidos emitidos pueden ser objeto de alteraciones,
modificaciones, mutilaciones, ampliaciones, interpreta-
ciones, añadidos, etc, En este último caso no sólo impor-
ta la difusión> sino también simultáneamente el grado de
conservación del mensaje, tal como intencionadamente trata
de transmitirlo el emisor o editor.
Obsérvese que aouf no estamos tratando de una medida de —
la eficacia comunicativa en el sentido de averiguar el
—
qrado y protundidad con que el mensaje emitido caía en
la conciencia de los grupos receptores, sino sólo de un
puro proceso de vigilancia, desde el punto de vista de
los emisores/editores, sobre cómo se cumple un programa
trazado Dor estos mismos sujetos, y por tanto, enfocado
desde la óptica emisora. Cuestión que de ninguna forma -
puede confundirse con la primera.
Este apartado se refiere, pues, a ciertas técnicas y fuen
tea que permiten tanto realizar unseguimiento permanente
del programa de medios, como compararlo con las comunica-
clones del entorno que pueden afectarle. En este sentido,
aunque se trate de instrumentos útiles para medir la pro-
pie capacidad de gestión, deberla ser siempre completado
con una visión lo más completa posible de la eficacia ——
comunicativa, entendida por referencia a los destinatarios
de los mensajes.
Con el fin de abordar sistemáticamente esta materia, henos
elaborado el siguiente cuadro que trata de resumir las —
clases de controles que pueden efectuarse, los instrumen-
tos de control, si tales controles actúan sobre los con-
tenidos o sólo sobre la difusión, y las soluciones o de-
cisiones a que pueden conducir estas actividades de vigi-
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La exolicación del cuadro anterior es la siguiente:
A. Control del oropio programa
A.1. Previo
A.1 .1. Comunicaciones pagadas. (Publicitarias y de RR.PPJ
El control se realiza a través de la propia gestión de —
compra, en la que puede ocurrir —y ocurre de hecho— que
a la hora de cerrar los acuerdos con los medios se pro-
duzcan dificultades nacidas de:
— Escasez de espacio/tiempo como consecuencia de una —
demanda fuerte. Así es típico en medios, como TVE la
necesidad de contratar los bloques publicitarios con
gran antelación en programaciones para el II y IV tri
nestre del año; o en Publicidad Exterior cuando se —
produce cran escasez de emplazamientos disponibles en
ciertos meses <abril a junio y octubre a diciembre)
— Escasez de tiempo en el periodo de contratación. Los
medios establecen plazos, más o menos dilatados, lla-
mados de “cierre”, para la entrega de los materiales
publicitarios, que obligan a una cierta anticipación
en la gestión do compra para poder situar en fechas
los materiales producidos. Aunque en este terreno ——
existe cierta flexibilidad por parte de los medios,
especialmente de los que más experimentan la acción
de la competencia, en otros casos se trata de plazos
taxativos que pueden alterar sustancialmente un pro-
grama dado, si no se cumplen las fechas.
Este caso puede ser especialmente grave en medios de
contratación rígida cono RTVE, para quien un tiempo
contratado se convierte en un tiempo cuyo pago se aya
la, y por tanto se paga, aunque mo sea utilizado (128).
En uno y otro caso se trata de dificultades de compra
,
diferentes a las dificultades que pueden surgir, en casos
específicos, respecto al contenido de los mensajes, que
pueden obligar a trastocar también un programa minuciosa-
mente preparado.
Aunque no es objeto de esta Tesis referirse directamente
al contenido de las comunicaciones, es decir, a los men-
sajes, si hemos de recoger aquí diversas circunstancias
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referidas a éstos que pueden afectar a la Planificación
y Programación de medios, especialmente cuando los obstá-
culos se producen en la fase instrumental de ejecución —
del programa, obligando a introducir cambios sustancia-
les.
En este sentido debe hacerse referencia al art. 29 EP que
permitía a los medios rechazar la Publicidad que fuera en
contra de la conciencia de sus pfiblicos de acuerdo a la —
línea o lineas editoriales mantenidas por aquel. Sin entrar
en las cuestiones de hermeneutica jurídica que plantea
esta norma, que habría que analizar a la luz de los pre--
ceptos constitucionales actuales y de la doctrina jurídi-
ca sobre la libertad de expresión, baste aquí señalar que
han sido muy pocas las ocasiones en que los medios han —
esgrimido este artículo del Estatuto.
Otro caso a tener en cuenta es el de la Censura, más o
menos encubierta, establecida por ciertos medios. En ——
España son dignas de mención dentro de este campos las
llamadas ‘Normas de admisión de Publicidad de RTVE” que
pueden originar, dentro de un procedimiento establecide
por dichas normas, el rechazo de los mensajes que se —
pretendan emitir a través de tal medio. Aunque estas nor-
mas en su última versión fueron aprobadas por el Consejo
de Administración del Ente en Septiembre de 1983, con ——
vigor desde el 2—2—1984, fueron objeto de recurso conten-
cioso administrativo por parte de la Asociación Española
de Anunciantes (ATA) obteniendo una sentencia anulatoria
de la Sala 3a del T.S. publicada en 15 de Junio de 198?.
Actualmente RTVE trata de mantener la vigencia de las —
normas anteriores a 1984, lo que significaría el manteni-
miento de un sistema similar de control sobre los conte-
nidos. Para obtener una idea cuantificada de la importan-
cia de esta “censura” base indicar que en 1986 la “Comi-
sión de Consulta y Verificación”, encargada de aplicar —
tales normas de admisión, celebró 101 reuniones examinan-
do 2.603 guiones y 4.558 películas, siendo rechazados 93
de los primeros y 45 de las segundas, aproximadanente un
4% y un 1% respectivamente (129>.
Ante las dificultades surgidas en el momento de la compra
o de la preparación inmediata de la ejecución de los pro-
gramas ¿Cuáles son las consecuencias y, por tanto, las ——
decisiones a adoptar?. Claramente habrá que examinar en —
qué medida afecta a los parámetros sustanciales bajo los
cuales se han construido los programas de medios y reajus
tarlos o modificarlos en el sentido más favorable a la —
consecución de los objetivos de difusión perseguidos.
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Finalmente hay que señalar que estas modificaciones de
los programas como consecuencia de las dificultades sur-
gidas en el proceso de ejecución no es una cuestión bala-
di. sino frecuente en la actuación de las agencias de ——
Publicidad que se ven obligadas a reajustar o modificar
sobre la marcha un gran número de planes de medios en su
actuación diaria.
A.1 .1. Comunicaciones no pagadas <Relaciones Públicas
>
De forma similar al caso anterior, las dificultades de
ejecución material del programa se descubren a través de
los contactos orevios necesarios> como pudieran ser por
ejemplo las confirmaciones recibidas de los medios invS
tados a una rueda de prensa. Aunque estas confirmaciones,
telefónicas o postales, no constituyen nunca una seguri-
dad al 100% de asistencia, si son un índice claro de la
repercusión y “llanada» de la convocatoria. Lógicamente
en el caso de observar dificultades de respuesta, hay que
reconsiderar el programa y los métodos de ejecución del
mismo.
Una práctica habitual de las agencias de RR.PP. especial-
mente cuando se trata de debates oúblicos o de tenas con-
flictivos, consiste, en cuanto a los contenidos, una con-
sulta previa a uno o varios expertos en temas informati-
vos para anticiparse a las posibles objeciones, tanto en
cuanto al contenido en si mismo, como en cuanto a la re-
sistencia por parte de ciertos medios ideológicanente ——
posicionados.
A.2. Control posterior del programa propio
A.2.1. Comunicaciones pagadas (Publicidad y Relaciones
Públicas
Como hemos apuntado antes, en el caso de comunicaciones
pagadas existe inicialmente un gran interés de los medios
o soportes en respetar los acuerdos establecidos a través
de las órdenes de inserción de las agencias, anunciantes
o emisores. Este interés hace que en una gran proporción
se cumpla el programa en todos sus términos, tanto de —
contenido como de difusión, no obstante lo cual, dado —
que siempre puede existir un porcentaje determinado de
variación respecto al programa debido a errores humanos
o tecnológicos, y que tales variaciones se traducen en
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modificaciones económicas, es habitual la realización de
un control “a posteriori” de carácter exhaustivo sobre —
todas y cada una de las unidades de difusión y sus pre-
caos.
Este control se realiza en base al programa definitivo
,
una vez introducidas las últimas modificaciones deriva-
das de la fase de compra, por medio de diversos mecanis-
mes entre los que pueden señalarse:
— Televisión; partes diarios de emisión realizados por
Empresas de control de apariciones e inversiones. Con
troles directos en base al programa.
— Radio: Además de posibles controles directos, siempre
dificultosos cuando se trata de programaciones y hora
nos de cierta amplitud, a través de los “Certifica-
dos de radiación” que están obligados a extender las
emisoras.
— P. Exterior: Por visualización directa o a través de
comprobantes fotográficos.
-. Cine: Por control directo al 100% o por muestreo, y a
través de las certificaciones de los Circuitos contra—
ta dos.
- Diarios y Revistas: A través de los comprobantes impre
sos, consistentes bien en ejemplares completos, bien
en recortes. Estos comprobantes se obtienen bien direc
tamente de las publicaciones, bien a través de las ——
Distribuidoras y Centrales de Compra.
A través de estas comprobaciones se determinan tanto las
esporádicas mutilaciones de contenido (por ejemplo, un —
spot emitido a hora en que un corte generalizado de ——
corriente eléctrica impide su visión; un anuncio de revis
ta a color con pésima selección de color o impresión; una
valía en que las carteleras de papel están mal colocadas;
etc.) cono las variaciones respecto a las apariciones con
tratadas, variaciones en espacio, en tiempo, en colocación,
emisiOnes involuntarias, etc.
El proceso posterior pasa por la reclamación que se fornu
la al medio o soporte y la elección de una de las dos si-
guientes alternativas: bien la recuperación de la inser—
ción, es decir, su nueva publicación en fecha determinada,
bien el rechazo de los cargos correspondientes.
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A.2.2. Comunicaciones no pagadas (RR.PP.
)
En este caso sirve siempre como referencia el programa
elaborado, pero dado que aquí normalmente no se trata de
un programa cerrado, contratado y por tanto exigible el
medio o soporte, se hace, si cabe, más necesario el con-
trol a posteriori, tanto para medir la difusión obtenida
por nuestras comunicaciones, cono para la vigilancia per-
manente de los contenidos recogidos por los medios.
El control se hace en este caso más dificultoso, dado que
algunos circuitos informativos son de tal amplitud <por
ejemplo, Agencias de Prensa) que obligarían a une compro-
bación de todos y cada uno de los soportes integrantes de
un Medio determinado (Radio, Diarios, Revistas, Televi-
sión> . En alguna medida esta clase de comprobaciones está
cubierta por empresas especializadas que proporcionan —
“dossiers” de recortes (por ejemplo, en España, la empre-
sa CAMARASA) , pero no está resuelto en el caso de la Radio
y la TV. Las empresas de RR.PP. tienen, pues, que resol--
ver esta clase de control, bien por observación directa,
bien a través de redes de contacto con los medios de coruu
nicación.
Teniendo en cuenta que las Relaciones públicas actúan —
dentro de un campo de mayor flexibilidad que la publici-
dad, las decisiones finales pueden conducir tanto a ‘ana
reducción de la intensidad de la acción de comunicación,
como una ampliación o refuerzo de la misma. Un ejemplo de
lo primero podría ser la decisión de reducción de las —
comunicaciones ante la entrada en un debate público de —
un interlocutor atípico que presenta nuevos argumentOs —
incontestables. Un ejemplo de lo segundo, el de la recu-
peración de un tena de evidente interés público, olvidado
por razones coyunturales <ese día surgen noticias priori-
tarias que “apagan’ el eco de la nuestra).
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O. Control estratégico (de los programa ajenos
)
0.1. Previo
0.1.1. Comunicaciones pagadas (publicidad y RR.PP.
Como henos dicho antes, es éste un tipo de control que
se refiere a las acciones de comunicación realizadas por
los demás y que pueden afectar a nuestra actuación desde
un punto de vista estratégico. En el caso de las comuni-
caciones pagadas existen empresas especializadas dedica-
das a un control, el 100% o muestral, según los casos,
de todas las apariciones publicitarias —y de las correla
tivas inversiones— a fin de poder reconstruir, al menos
hasta un cierto punto, las campañas realizadas por los
competidores.
Aunque siempre se trate de un control “a posteriori”, ya
que no se puede controlar lo no realizado, hablamos aquí
de control previo en el sentido de que estos datos permi
ten anticipar —con un cierto grado de probabilidad—
cuáles son las fornas de actuación habituales de la compe
tencia, descubriendo regularidades, rutinas y hábitos —
comunicativos que nos pueden permitir contrarrestar tales
acciones o establecer las nuestras dentro del marco de —
mayor o menor presión competitiva. Especialmente útiles
resultan estas informaciones para determinar las valora-
ciones estacionales publicitarias y sus correspondientes
niveles de inversión, ya que de forma curiosa es posible
descubrir en ellas una gran dosis de rigidez en cuanto a
las fechas iniciales y finales de las campañas. sus dis-
tintas etapas, los ritmos utilizados, el “media mix”, —
los niveles de incremento de la inversión y sus volúmenes
totales, etc.
En el caso de la Publicidad estos datos pueden obtenerse
a precios preestablecidos, de las citadas Empresas de —
Control de Apariciones e Inversiones a que más abajo alu-
diremos. Más difícil puede ser detectar el carácter paga-
do de otras comunicaciones no publicitarias y por tanto
el nivel de inversión que suponen, ya que estas comunica-
ciones no aparecen en forma de anuncio y por tanto puden
ser de más difícil detección. No obstante, a través de —
los “dossiers” correspondientes que pueden ser proporcio
nados bajo encargo, es posible reconstruir el ritmo y —
peso de algunas acciones informativas y de RR.PP.
—302—
La ventaja de los controles publicitarios estriba, sin
embargo, en la existencia de un banco de datos sistemá-
tice e histórico que permite reconstruir las acciones —
publicitarias con un cierto grado de precisión remontán-
dose en el tiempo sobre una base correcta de comparacio-
mes, ya que los datos de obtienen de la misma forma año
tras año. En el caso de las comunicaciones no publicita-
rias resulta mucho más difícil una evaluación cuantifica-
da de los datos, y un seguimiento sistemático de las ac-
tuaciones sin que podamos contar con servicios especia-
lizados externos del tipo de las citadas empresas de ——
control publicitario.
Obviamente, el control que denominamos estratégico>’ debe
referirse no sólo al aspecto de la difusión (medios y so-
portes utilizados, tiempos, inversiones), sino también a
los contenidos de las comunicaciones. En este sentido las
citadas empresas de control proporcionan también copias
de los anuncios oublicados o emitidos en soportes está—
tices o audiovisuales, de forma que es posible también,
si así se desea, hacer un seguimiento de la evolución de
las lineas y estrategias del mensaje, como dato importan-
tísimo a la hora de diseñar nuestra estrategia de comuni-
cación.
3.1.2. Comunicaciones no pagadas (Relaciones Públicas
>
Aquí es difícil hablar también de un control sistemático
salvo en empresas y organizaciones fuertemente sensibili-
radas hacia problemas informativos o de opinión pública,
en las que normalmente a partir de un cierto grado de ——
organización y de recursos, se establecen servicios de
control de las actuaciones comunicativas ajenas. La difi-
cultad nace, sin embargo, de la práctica imposibilidad de
vigilar todas y cada una de las fuentes y canales informa
tivos. Es habitual, por ejemplo, en estos casos realizar
un seguimiento bastante completo de la acción de las agen
cias informativas, ya que algunas de éstas proporcionan
incluso los “dossiers” existentes en sus archivos, e inclu
so de las apariciones sobre un cierto tena en los medios
impresos (diarios y revistas) , pero resulta prácticamente
imposible un control completo de la Radio y de la TV o —
Televisiones existentes, a memos de contar con una orga-
nización de control sobre la que habría que preguntarse
si el coste compensa la utilidad. De hecho, por tanto, —
estos controles suelen limitarse a los medios más impor-
tantes y a los programas informativos más significativos
desde el. punto de vista de su importancia cono influen—
ciadores de la opinión pública.
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Fundanentalmemte esta clase de control se centra más en
los contenidos que en la difusión, aunque lógicamente —
también se tiene en cuenta el peso relativo de los dis-
tintos medios a efectos de estudiar la evolución histó-
rica de los mensajes en relación a la opinión pública o
a la opinión de públicos determinados.
como puede comprenderse, el análisis de esta clase de —
informaciones y las conclusiones que se obtengan se ——
sitúan más en el área estratégica y, por tanto, son de
enorme importancia a la hora de diseñar nuestra estrate-
gia de medios.
5,2. Control posterior
3.2.1. Comunicaciones pagadas (Publicidad y RR.PP.
)
En los mismos términos señalados en 3.1.1. es convenien-
te realizar, junto a los anteriores controles, una vigi-
lancia de las acciones más inmediatas de la competencia,
lo que nos permitirá establecer un paralelo entre las ——
lineas estratégicas de nuestras campañas y las que siguen
aquellas en el corto plazo.
La fuente de información en este Caso Se centra <an los —
datos de las citadas empresas de control de apariciones
e inversiones, tanto en el aspecto de contenidos como en
el de difusión, inversiones, etc. Su utilidad se centra
en la posibilidad de introducir reajustes tanto en la —
estrategia del mensaje como en la de medios.
3.2.2. comunicaciones no pagadas (Relaciones públicas
>
Salvo en el hecho de que este control se realiza simultá-
neamente al desarrollo de nuestras acciones, es aplicable
aquí lo expuesto en 3.1.2.
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C. Fuentes principales de control. Empresas de control de
apariciones e inversiones y otras empresas de datos
.
Estas empresas, todas ellas organizaciones privadas, pro-
porcionan, como hemos indicado, un material valiosisimo
a la hora de enfocar las estrategias publicitarias y de —
RR.PP. , ya que permiten analizar no sólo el contenido de
los mensajes publicitarios, sino también la cantidad y —
clase de las apariciones publicitarias desarrolladas por
los distintos sectores y subsectores publicitarios, y ——
dentro de ellos, por las diferentes marcas en liza, así
cono las inversiones que suponen esas apariciones. El —
control, de tipo estadístico, se realiza de forma siste-
mática y periódica, y supone distintos grados de fiabi-
lidad de acuerdo con las dificultades que presenta la —
estructura de los distintos medios para que dicho control
se realice de forma exhaustiva. No obstante, aunque en —
la mayoría de los medios el control no pueda realizarse
al cien por ciento, conserva siempre un valor comparati-
yo de gran utilidad para analizar las acciones de comuni-
ración de la competencia.
Las primeras empresas de esta clase se crean en España al
principio de la década de los 60: MERCATA, en Barcelona,
hoy desaparecida y REPRESS, en Madrid, todavía existente
bajo el nombre REPRESS/NIELSEN, por haberse asociado con
esta última empresa norteamericana de estudios de merca-
do e investigación de medios. Más recientemente, a fina-
les de los 70, se crea en Madrid otra empresa llamada ——
DUPLO, dedicada también a este tipo de controles.
Sin entrar en los detalLes de presentación de datos por
parte de ambas empresas, hasta recoger aquí que los datos
disponibles se refieren a los siguientes medios;
Televisión: Dada la relativamente sencilla estructura de
soportes de este medio en España, al menos por el momento,
es posible realizar un control 100% de todas las apari-
ciones publicitarias, diariamente, con expresión de marca,
duración del “spot>’, días y horas reales de aparición, e
importe a precios de tarifa, así como Agencia ordenante.
Aquí es también fiable ai 100% la evaluación de precios,
dada la rigidez de RTVE en la aplicación de las tarifas
establecidas para las distintas épocas del año.
Se realizan también, como informes normalizados, resúme-
mes mensuales y resúmenes acumulados. El correspondiente
al último mes del año, constituye el resumen anual.
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Los anteriores datos, se proporcionan para la I cadena
(VHF>> II Cadena <UHF>, TVE Canarias, Canales Autonómi-
ces y emisiones regionales. Actualmente se ha ampliado
a las Cadenas privadas.
Diarios: Sajo encargo de marcas y sectores, proporcionan
resúmenes mensuales de apariciones e inversiones con dos
limitaciones; una, que se trate de publicidad denominada
“nacional’> y a partir de ciertos formatos mínimos; la —
segunda, que se realiza sobre una muestra de los más im-
portantes diarios, dada la dificultad práctica de reali-
zar un control 100% de toda la publicidad aparecida en
este medio. Los informes se dan periódicamente para los
producto o sectores solicitados, con la posibilidad de
solicitar resúmenes de todos los productos controlados.
También se obtienen resúmenes trimestrales acumulativos.
Revistas: Por razones similares a las de la Prensa diaria,
el control se realiza mensualmente sobre una nuestra de —
las revistas de gran circulación más utilizadas en Publi-
cidad, sobre anuncios de gran formato, proporcionando ——
tanto informes mensuales como trimestrales acumulativos.
Radio: Resúmenes mensuales sobre una muestra de las emi-
seras y cadenas más significativas, sobre la base de ——
informes proporcionados por dichas cadenas y emisoras —
unidos a algunos controles propios. De la misma forma —
presentan también informes trimestrales acumulados.
Publicidad Exterior; Resúmenes mensuales y trimestrales
acumulados sobre una muestra constituida por las más im-
portantes ciudades y sobre datos que proporcionan los ——
circuitos más importantes de este medio.
Cine; Resumen mensual y trimestral sobre las ciudades más
importantes del país y sobre datos proporcionados por los
propios circuitos de publicidad cinematográfica.
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Estudios Especiales: En base al banco de datos que estas
empresas poseen, no sólo sobre el año en curso, sino tam—
bien histórico, es posible encargarles informes o tabula—
ciones especiales para analizar las estrategias e inver-
siones de un determinado sector, subsector, grupo de pro-
ductos o marcas determinadas, incluso retrospectivos.
“Telefotos” o »Telecopys”: Estas empresas recogen regular
mente, en soporte fotográfico o soporte “video” en los —
últimos años, fotogramas y textos o material audiovisual
de los spots emitidos por los canales de TV, propios o de
la competencia. Las copias fotográficas tonan los fotogra.
mas más significativos del filn y se presentan en forma
de “story boards” con textos completos.
En los últimos años estas empresas han abandonado la acti
vidad de recortes de prensa y revistas que inicialmente
prestaban por resultarles poco remunerador. Esta activi-
dad, sin embargo, importante en el campo de las Relacio-
mes Públicas para la reconstitución de “dossiers” de Pren
sa, sigue siendo ejercida por algunas empresas como CAMA—
RASA de Madrid, que se encargan del control, no sólo publi
citano, sino también redaccional, a partir de y hasta —
cierta fecha, con envio diario de los recortes correspon-
dientes. Estos servicios son quizá más utilizados por las
agencias de Relaciones Públicas que por las agencias de
Publicidad, y también por organizaciones y empresas de —
todo tipo interesadas por problemas de imagen y de opinión
pública.
De lo anteriormente expuesto se deduce que la información
sobre apariciones e inversiones puede considerarse como
un conjunto de datos con valor absoluto fiable sólo en el
caso de la TV. En el caso de tos restantes medios se tra-
ta de datos indicativos cuyo valor absoluto no tiene sig-
nificado más que un porcentaje difícil de evaluar para —
cada uno de los medios. Dentro de cada medio gozan de un
significado relativo en la medida en que permiten reali-
zar comparaciones entre marcas y sectores, todos ellos —
afectados de los mismos posibles errores de muestreo y —
de las mismas limitaciones en la obtención de los datos,
Otras fuentes de datos están constituidas por algunas —
revistas profesionales, como IP/MARK, CONTROL DE PUBLICI
DAn, CAMPAÑA y ANUNCIOS, que publican regularmente datoi
sobre inversiones publicitarias. Algunos de estos datos
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oroceden de REPRESS/NIELSEN y de DUPLO, mientras otros
son estimados por las propias publicaciones. No obstan-
te, su valor es más general que especifico, bien por ser
parciales o tratarse de resúmenes sin expresión de marcas
y detalles de las estrategias seguidas, por lo que suelen
ser poco operativos a la hora de estudiar a fondo la es-
trategia a seguir en una campaña determinada.
Desde ei punto de vista de la posibilidad de acceso a —
cierto tipo de material publicitario, podemos citar tam-
bión la iniciativa tomada en el año 1973 por la Gerencia
de Publicidad de TVE, respecto a la creación de una filmo
teca publicitaria, imicialmente situada en el Instituto
Nacional de Publicidad, y hoy día, extinguido el citado
organismo autónomo, dependiente de la mencionada Geren-
cia.
No podemos olvidar tampoco las estadísticas que han lle-
gado a convertirse en una fuente publicitaria indispensa-
ble, realizadas por la Agencia de Publicidad J. WALTER
THOMPSON, sobre inversiones publicitarias con carácter —
anual. Aunque recoge gran parte de la información de ——
REPRESS/NIELSEN y de otras fuentes complementarias, intro
duce estimaciones y un tipo de análisis homogéneo que ——
permite comparar de un año a otro los datos y observar
con bastante claridad la evolución del sector publicita-
rio español y las tendencias invasoras del mismo. Estos
infonnes son de gran utilidad no sólo para los anuncian-
tea, sino también para los medios de comunicación que —
pueden así observar las tendencias más importantes del —
mercado publicitario.
3.2.6. CORREcCION. REVISION DE LAS ETAPAS ANTERIORES
De todos los procesos decisorios descritos en las páginas
anteriores del Capitulo 3 se desprende que se trata de un
largo camino lleno de dificultades de tres clases princi-
pales: dificultades para obtener información objetiva, —
riesgos a asumir cuando falta esa información y dificul-
tades de ejecución.
Tras recorrer en todos sus pasos este canino quedaría una
última serie de cuestiones a plantear: ¿Ha sido eficaz la
acción realizada?. ¿Cómo podemos medir esa eficacia? ——
¿Cómo podemos medir la eficacia de los medios independien
temente de la eficacia del mensaje?. Puesto que todos los
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intentos de racionalización de la cascada decisional —
apuntada (Selección de medios— Selección de soportes—
Programación— Acceso— Control> debe conducir al mayor —
grado de eficacia previsible, la medición de esta efica-
cia debería referirse a todas y cada una de las variables
que han sido tenidas en cuenta para adoptar las decisio-
mes y debería asegurarnos de que las actuaciones realiza-
das han respondido al menos al peso relativo previsto -—
para todos y cada uno de los parámetros considerados. En
realidad, la corrección de la estrategia y de los planes
y programas de medios debería siempre realizarse desde —
la óptica de cómo se ha conseguido alcanzar una cierta —
dosis de difusión en una población—objetivo dada, enten-
diendo por difusión no sólo el mero contacto con el medio,
sino un cierto grado de penetración del mensaje en Los —
grupos—objetivo. En otras calabras, centrando el punto -







sores y en las condiciones en que se hace esta emisión
.
La cuestión de la medida de la eficacia de comunicación
(tanto en Publicidad y RR.PP. como en general) es de tal
entidad que preferimos tratarla más adelante y en profun
didad en el Capitulo 4, ya que reconduce a problemas de
investigación.
Aquí nos referimos a la corrección de las decisiones, -
cono una última etapa en el desarrollo de la Estrategia
de medios, consecuencia natural tanto del propio proceso
decisional, como de las dificultades surgidas en él.
Pongamos un par de ejemplos;
Supongamos que tenemos que realizar una campaña de —
publicidad, dentro de limites temporales muy estric-
tos, a escala general, en la que imicialmente atri-
buImos a la Televisión un papel preponderante.
Esta campaña debe prepararse y realizarse en un tiempo
record. Tras analizar la estrategia de nedios y prepa-
rar los programas a la hora de contratar TV, mo encon
tramos espacio disponible suficiente para alcanzar la
tasa de cobertura y frecuencia del público—objetivo en
base a la cual hemos seleccionado el medio.
Es claro que en esta tesitura, cuando menos habrá que
revisar el papel de los distintos medios, adoptando —
una serie de decisiones que pueden ir desde no hacer
la campaña o reservarla para otro momento, hasta ——
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hacerla de otra forma, estableciendo un nuevo “medie
mix’> y, en consecuencia, atribuyendo papeles diferen-
tes a los distintos medios, reforzando o matizando la
acción de algunos, etc.
Otro ejemplo; Si en una campaña de RR.PP. una vez esta
blecidos los programas de medios, observamos fuertes
resistencias por parte de aquellos, bien por impopula-
ridad del tema, por sugir noticias más importantes que
tapan” nuestras informaciones, por desinterés, por —
ideología, o por la razón que sea, habrá que revisar
la Estrategia establecida, formulando nuevas lineas
de actuación para vencer esas resistencias o para ——
estimular las vías de acceso. ¿Cómo?. Posiblemente —
a través de nuevos canales que revistan de prestigio
o de interés nuestras informaciones; apoyando con ——
investigaciones objetivas nuestras conclusiones, etc.,
etc.
En definitiva, se trata de destacar el heobo de que las
anteriores etapas de decisión no pueden concebirsa cono
compartimentos estancos, de carácter rígido, de forma
—







tivamente la solución de la siguiente, sino que debe —
contemplarse como un proceso realimentado en el que los
datos (y también las estimaciones y evaluaciones más o
menos teñidas de subjetivismo> debe contrastarse con los







tes. En este sentido la jerarquización lógica de los ——
objetivos es fundamental, ya que estos sirven siempre —
como punto de referencia para evitar las desviaciones a
lo largo del proceso.
Gráficamente podríamos expresarlo así;
ESTRATEGIA DE MEDIOS OBJET. ESTRATEGICOS
(Selec. ínter—Media>
PLANIFICACION MEDIOS OBJET. DE DIFUSION
(Selec. Intra—Media)
PROGRAMACION MEDIOS OBJET. DEL PROGRAMA
ACCESO ¡ CONEXION OBJET. DE EJECUCION
CONTROL MEDIDA DE DESVIACIONES
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En buena técnica, pues, debería esraflecerse siempre, al
final de cada una de las fases o eraras de decisión, un
momento de revisión en el que deberla examinarse en qué
medida las decisiones adoptadas co:rtr:den o se desvían
de los objetivos de rango superior. Le esta forma se evi-
tana un defecto bastante frecuen e ~t e Anunciantes y
Agencias que consiste en el deter’ ‘— o’-adual de la estra-
tegia a lo largo del proceso. Díg a’-~ toe en muchos casos
se asume como algo normal que sur cultades y obstá
culos en las fases de instrumentac ue se van resol-
viendo sobre la marcha, sin adver, .e en muchos casos
se alteran sustancialmente las bas” estratégicas asumi-
das al principio.
Es difícil Llegar a establecer r~. -- enerales de actua-
ción en esta materia, tremendamence cambiante y flexible,
pero creemos que muchas de las preccutaciones y criticas
apuntadas en las páginas precedentes servirán para faci-
litar criterios de análisis y, por tanto, para alcanzar
en cada caso soluciones mejores.
Las conclusiones que recogemos en e- apartado siguiente
nos servirán también pera una mejor slntesis metodológí—
ca.
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3.3.— Resumen y Conclusiones del
Capitulo 3
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3.3.— Resumen y Conclusiones del Capítulo 32
Las principales consideraciones y conclusiones recogidas
en este Capitulo son las siguientes:
A) Es necesario ampliar el punto de vista del análisis,
desde los grandes medios de comunicación Mass Media)
hasta los nuevos medios que continuamente aparecen y
que algunos denominan “self—nedia’!, “micromedia” o —
‘>oedios convivenciales>’, capaces de vehicular mensa-
jes a individuos y grupos específicos de personas, —
así como de encajar en sistemas comunicativos menos
<itualizados que el convencional publicitario.
E> Para abordar este campo de análisis es preciso partir
de la idea de la complejidad del fenómeno ‘Medios’,
versus el punto de vista que considera a tales medios
como simples vehículos transmisores.
C> El medio no puede concebirse separado del mensaje, ti
éste de aquel.
0) La metodología práctica seguida en el mundo profesio-
mal de la Publicidad, baje la presión de conseguir más
eficacia con referencia a una inversión determinada —
<y por tanto, cuantificada> , constituye un modelo ana-
lizable en el que es posible introducir mayor grado —
de racionalidad y objetividad.
E> Para introducir un mayor grado de objetividad cientí-
fica en las decisiones sobre medios debea cumplirse —
las siguientes condiciones;
<1) Establecer objetivos
(2) Analizar los datos conocidos
(3> Sintetizar comocimiemtos y establecer hipótesis
14> Opción entre las diversas alternativas posibles
<5) Preparación de la actuación; Preactuación
<6) Actuación
(7> Medición do la eficacia de la ección
(8) Corrección
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E) Estrategia de Medios (Selección ínter—Media
>
— Exige la formulación previa de objetivos de difusión
encajados en los objetivos de comunicación y, estos
a su vez, en los de rango superior.
— Las decisiones deben tomarse contando con las gran-
des zonas de sombra e incógnitas existentes en el —
área de estudio.
— Al adoptar decisiones es necesario abarcar el mayor
número posible de variables que den significado a —
los mensajes situados en los medios, lo que recon-
duce a un problema de validez de las fuentes de datos
y del estado de la investigación.
— Los objetivos de difusión deben definirse no sólo en
términos de las variables geodemográficas, sino tan—
bien en función de variables perceptivas, de acuer-
do a las ceracterísticas comunicativas y de lengua-
je de los diferentes medios,
— En el análisis de la información disponible son im-
portantes tanto los datos que se refieren a aspec-
tos estructurales de los medios, como los datos ge-
nerales de audiencia, hábitos de exposición, veloci
dad de cobertura, complementariedad con otros medios,
etc,, conceptos todos ellos que deben ser formulados
con la máxima precisión posible.
— En la etapa de síntesis deben ordenarse y sistema—
tizarse conocimientos e hipótesis y estabiecerse
criterios claros de selección.
— La combinatoria implícita en la opción de un “Media
Mix>’ no es una cuestión sencilla de resolver. Dentro
de un total de seis medios distintos, podemos elegir
63 combinaciones diferentes en que entren de uno a
seis medios.
— Una vez seleccionado el “Media Mix” debe contrastar—
se con los recursos disponibles, con los condicionan
tes de espacio/tiempo y con las áreas del lenguaje —
y del mensaje.
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— La primera evidencia científica es la de la insufi-
ciencia de las fuentes de datos procedentes de la
investigación al uso y, en consecuencia, del gran —
margen de riesgo decisional con que hay que traba-
jar en este campo.
— El mayor problema en este área es de investigación
y, por tanto, metodológico. O la investigación se
plantea para lo que es necesario saber, o será mu—
tu. Seguirá siendo, por mucho que tenga pretensio-
mes cuantificadoras, una investigación “explorato-
ns”, tal como hoy día se atribuye a ía llamada ——
investigación cualitativa”.
— Debe existir coherencia, dentro de una banda de si-
militudes, entre los soportes que integramos dentro
de un medio estudiado. La definición de esta banda
de similitudes es una tarea que atañe a la taxono-
mía de los medios, pero a su vez ésta tiene que
estar basada en la investigación, a través de un —
proceso continuo de depuración.
— Otra cuestión metodológica afecta a las limitaciones
e insuficiencias de datos, que obliga al estableci-
miento de hipótesis lógicas y a no ignorar aquellos
medios sobre los que se carece de información.
— También es de carácter metodológico la cuestión sobre
si se contemplan o no en las investigaciones todas
o al menos un gran número de las variables signifi-
cativas, cuestión que estaría relacionada con una —
visión sistemática de los medios de comunicación.
— Los objetivos de difusión a establecer en esta fase
no son sólo objetivos de cobertura, frecuencia de —
contacto y coste, sino también, al igual que en la
etapa anterior, de carácter comunicativo. Estos obje
tivos se centran en cómo definir las clases y canti-
dades de audiencia de cada soporte, como correlato —
de la población—objetivo (target groups> , con la má-
xima coherencia posible.
— En esta fase es conveniente contar con datos indivi-
dualizados de todos los soportes sobre los que ha de
recaer la elección, pero aún cuando nO exista tal —
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información o 4sta sea deficitaria, debe evitarse
caer en la simplificación de olvidar los soportes
a que afecta. A este respecto debe tenerse en cuen-
te que existen profundas diferencias entre los ——
medios analirables, tanto en cantidad de información
disponible como en el significado de los datos, ——
siendo este problema muy agudo en España.
— No es posible, en consecuencia, aplicar actualmente
en nuestro país similares técnicas al análisis de —
los distintos medios y grupos de soportes, dados los
defectos y lagunas existentes en la investigación de
medios convencional.
— A la hora de elegir soportes concretos deben estable
cerse, igual que en la fase anterior, criterios defi
nidos de selección, teniendo en cuenta que aquí el —
número de alternativas es muy superior al que enfren
tábanos en aquella.
— Deben contrastarse las conclusiones del análisis ante
rior con los recursos disponibles. En caso de fuer-
tes desajustes habrá que remodelar la Estrategia y —
las conclusiones de la Selección Intra—Media.
— En la medIda de lo posible deben ovaluarse los efec-
tos previsibles de la selección efectuada en rela——
ción a los objetivos, aunque para esto es condición
necesaria que exista información suficiente.
Hl Programación
— Existen muy pocos estudios, y siempre parciales, que
permitan extraer criterios lógicos de programación.
— Las decisiones de programación afectan fundamental-
mente:
a la determinación de las unidades a utilizar
a la determinación de las condiciones espaciales
del programa.
idem. de las condiciones temporales; limites ini-
cial y final, frecuencias de aparición y de comtac
to, secuencias y ritmos, solapanientos, etc,
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a la asignación de recursos: presupuestos
la previsión de los materiales de comunicación nece
sanos.
Cada una de estas decisiones plantea problemas de ra-
cionalización y objetivación, a pesar de lo cual sue-
len resolverse de forma rutinaria.
II Comora y acceso
— En este terreno existen importantes diferencias entre
la Publicidad, donde la relación de acceso se produ-
ce a través de la compra de espacio/tiempo, y las
Pelaciones Públicas, en que el acceso se produce mor
malmente a través de actividades muy variables de ——
contacto con los medios. Simultáneamente en España,
existe un régimen legal cerrado para la Publicidad,
no así para las RR.PP.
— La actuación de los sujetos publicitarios y de los -
contratos que realizan dentro de la actividad, están
regulados dentro de condiciones tasadas coincidentes
en gran parte con la práctica profesional y comer——
cial. Los sujetos están obligados a inscribirse en —
un Registre Público.
— En Publicidad la relación de acceso se regula especí
~‘camente a través del contrato de “Difusión o tari-
fa publicitaria’, pero ha de tenerse en cuenta la ——
retribución de la Agencia, según las normas del con-
trato de “Publicidad u orden publicitaria’.
— Desde el anunciante hasta el medio, pasando por la
Agencia de Publicidad, existen diversos caminos pos1
bles que en la práctica tienen ventajas o desventa-
jas.
— Los precios de los medios publicitarios se componen
de varias partidas o conceptos cuyo mecanismo es ——
necesario conocer para una aplicación correcta de —
los mismos. Las dificultades de correcta comprensión
nacen del juego de los diversos descuentos en rela-
ción al sistema de retribución de la agencia.
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— Los costes relativos, frecuentemente utilixados en
Publicidad como criterio de decisión, son un mero
indicador superficial que puede conducir a oraves
errores. Se considera preferible utilizar un índice
combinado Coste relativo/Audiencia.
— Es necesario conectar las expresiones del coste reía
tivO con otros parámetros y con las conclusiones que
nazcan del análisis estratégico.
— Las comisiones de las agencias de publicidad, como
sistema habitual de retribución de las mismas, for-
man parte del coste absoluto de los medios en cuanto
están conectadas con todo el sistema de precios de
los espacios publicitarios. Es posible realizar un
análisis matemático de los diversos sistemas de coni
sión, para obtener tanto las formulaciones respecti-
vas, como las condiciones de equivalencia entre ——
ellos. Este análisis permite a la Agencia y al anun-
ciante adoptar decisiones más racionales en cuanto a
las ventajas y desventajas de unos y otros.
— Existen factores adicionales que pueden influir sobre
el nivel de los precios publicitarios. De estos fac-
tores, algunos están contemplados en las mismas tan
fas, mientras otros son consecuencia del juego de La
oferta y la demanda en el mercado.
— Otras decisiones se refieren al sistema de contrata-
ción o compra; directo o indirecto, este último a ——
través de intermediarios que ofrecen ciertas ventajas
en relación a los descuentos (Papelíl y a la finan-
ciación,
U> Control
— Permite la comprobación y vigilancia de la ejecución
de los programas, propios y ajenos, previanente o ——
con posterioridad a la acción.
— El control de los programas propios se realiza con
referencia al programa establecido y se refiere fun-
damentalmente a las previas dificultades de acceso o
a las desviaciones en la ejecución.
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— El control de los programas ajenos es de carácter —
estratégico en cuanto permite observar las actuacio-
nes del entorno que, en un terreno comunicativo, pue
den afectar o afectan directa o indirectamente a ——
nuestros propios programas.
— Existe una diferencia fundamental en cuanto a las
fuentes de información, entre las comunicaciones ——
pagadas, más fácilmente controlables> y las no paga
das, de más difícil rastreo.
— Tanto en unas como en otras es posible controlar no
sólo la difusión, sino también los contenidos de las
comunicaciones ajenas.
— Las fuentes de datos se encuentran normalmente tanto
en empresas informativas, como en empresas especia-
liradas, entre las que destacan las de control de —
apariciones e inversiones publicitarias, las de ——
‘>dossiers” de prensa, agencias de información, archi
vos de medios de comunicación, hemerotecas, filmote-
cas, etc.
y) Corrección y revisión
— Puede hablarse de una corrección mecánica (de reajus
te> y de una corrección en profundidad (en función —
de la eficacia comunicativa) . Esta última plantea ——
problemas de metodología de investigación sujetos a
polémica, y que se tratarán más adelante.
— La corrección que nace del propio proceso decisorio
supone que debe contemplarse como un proceso realí—
mentado en que los datos manejados deben contrastar—
se de forma continua con los objetivos expresos de —
cada una de las etapas decisionales y de las prece-
dentes, a fin de evitar un deterioro gradual de la
estrategia a lo largo del proceso.
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CAPITULO 40
4. APROXIMACION CRITICA A UN MODELO












A lo largo de los Capítulos 2 y 3 hemos hecho continuas alusio-
nes a los oroblenas de investigación que surgen en el campo de
los medios de comunicacion, como antecedente necesario pata la
racionalización y objetivación de las decisiones que se adop——
tan.
Ello es de pura lógica: en la medida en que los especialistas
en medios sean capaces de plantearse interrogantes sobre los -
conceptos e ideas que manejan, deberían plantearse también un -
tipo de investigación que diese respuesta cumplida a sus pregun
tas.
¿Ha sucedido esto en los u5ltimos años, o la investigación se haquedado anclada?. ¿Ha ocurrido lo que recientemente describía -
JULIAN NAPIAS (130> refiriéndose a la ciencia española?:
uando se lee la mayor parte de lo que se publica -y no
sólo en España- en demasiados casos se siente decepción. -
Son muchos los que piensan que estamos entrando en una deca
dencia. ¿Es así?. Acaso, pero no será por falta de dotes, —
prácticamente invariables. Es por no poseer lo que existe,
no partir de ello, dejarlo baldío y muy principaluiente, por
seguir las pautas que tienen vigencia internacional, por —
trabajar ‘cono se hace’, mediante acumulación de materia——
les, y no atreverse a pensar. Lo cual es la máxima mude-
lidad al haber español; y a lo que es y tiene que ser la -
ciencia
No debemos adelantar conclusiones. Para llegar a ellas es pre-
ciso hacer un examen, apuntado en páginas anteriores, pero mas
profundo, sobre alguno de los planteasnientos de base de la in-
vestigación actual, analizando si estos planteamientos respon-
den a los requerimientos de objetividad científica, o por el
contrario se han encerrado en esquemas rutinarios.
Dentro de tales planteamientos, existe un numero corto de cues
tiones, pero de fundamental trascendencia ya que orientan todo
el sentido y la dirección de la investigación. Esas cuestiones
se refieren a:
* La estructura de soportes de los distintos medios y las difi-
cultades de investigación que plantean.
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* Las relaciones entre la Investigación ‘cuantitativa’ y ‘cua-
litativa’
* La limitación del número y clase de variables investigadas
* Las dificultades para establecer comparaciones entre nedios
diferentes.
* Las dificultades para medir la eficacia de los distintos me-
dios en las acciones comunicativas.
Dada la tardía incorporación de la Publicidad española a los
esquemas de los paises occidentales (131), las lineas que ha
seguido nuestra investigación de medios con casi 20 años de
historia, se han inspirado en fuentes norteamericanas, ingle-
sas y francesas, sobre todo.
Por ello es conveniente hacer una breve historia de la investi-
gación de medios en nuestro país, en la que descubriremos inten
tos de ruptura de los esquemas convencionales, situándonos en —
los momentos actuales en que algunas de las fuentes tradiciona-
les atraviesan una cierta crisis. Averiguar las razones de estas
crisis quizá nos descubran claves importantes sobre los interro
gantes planteados en torno a esta cuestaon.
Finalmente, dentro de este capítulo, relacionaremos estas preo-
cupaciones con algunos intentos exteriores que están tratando —
de superar las limitaciones del “Media Planning” y de la inves-
tigación originada por estas técnicas.
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4.1. La Investigación de Medios Convencional
y e? “Media Planning”
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4. 1 . — La Investiosción de Medios Convencional y el “Media Planning
”
Es difícil establecer si el panorama de la investioación de
medios, de uso corriente en muchos países, está determinada
por una forma de pensar sobre cómo decidirse por un medio o
soporte determinado, o más bien algunos investigadores socia-
les tueron canaces de sugerir a las adencias de oublicidsd -
cómo tenían que adoptar esta clase de decisiones. Probable-
mente ambas cosas sucedieron de forma simultánea, a través de
una conjunción de circunstancias, entre las cuales mudo ser
decisiva la aplicación creciente de las tecnícas estadísticas
a la investigación de mercados, unida a la irrupción de los —
grandes medios de comunicación como las Revistas de gran cir-
culación, la Radio, el Cine y la Televisión en los años 20 y
30.
Un dato significativo es que la primera oficina de control de
la circulación de prensa aparece en Estados Unidos a finales
del siglo XIX, mientras en Europa no aparecen hasta la segun-
da década del siglo. Dato que demuestra cóno, en el área que
estamos estudiando, Europa camina siempre a remolque.
No es aventurado suponer que la primera preocupación de anun-
ciantes y agencias fuese la de conocer a qué cantidad depir—
somas podían llegar con sus campañas, sin demasiadas matiza-
nones. Entre saber a cuántas personas u hogares se llegaba -
y desconocerlo, no cabe duda que había un abismo, como exis-
tía antes de llegar a conocer las tiradas de las publicacio-
nes. A partir de aquí, el anunciante podía relacionar el pro
cío de sus anuncios con la audiencia o con otra magnitud ——
cierta romo el número de ejemplares vendidos, o el número de
aparatos encendidos, los espectadores de una sala de cine, —
o los asistentes a un encuentro de ‘Base—Dalí>.
Casi al miatt~ tiempo, los Institutos de Investigación de Mer-
nados, percatados del campo de actuación que se les abre, jun
to a la labor de algunos eminentes profesores y sociólogos --
(132) penetran de lleno en este área, trabajando de forma --
periódica y sistemática, y estableciendo estudios permanentes.
puesto que responden a una necesidad continua de anunciantes
y agencias, en cierto modo calcadas sobre las, investigacio-
nes de mercado. Desde la óptica de la Publicidad comercial el
razonamiento es,
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:N’vESTICACION o Qu,en compra o
ruede comprar
sLu MERCADO
INVESTICACION “4” h:ENSAT Cómo influiúe
PU? LiC:TARA $1.
________ MEDIOS ¿. Como alcarzaen
Para saber qué mensaje hemos de utilizar y a través de qué
medios podemos llegar al consumidor potencial, es necesario
establecer una definición coman sobre quiénes son los poten-
ciales compradores alcanzados por los medios de comunicación.
La pregunta que surge inmediatamente es la de cómo definir
a los potenciales compradores, a la vez consumidores de —-
medios de comunicación. Desde las primeras soluciones basa-
das en los datos sencillos de las variables sociodeonoqráti—
cas, alcumas de las cuales pueden extraerse directamente de
los datos de clasificación (sexo, edad, estado civil, habi-
tat, profesión, estudios, etc.) hasta las clasificaciones —
más modernas basadas en los hábitos de compra y de exposo—-
cién,en los “lite styles’ , etc .,éstá claro que se ha recorri-
do un camino.




























comunicación? En los momentos actuales en Que se adivina la







dios ,o>poemos prever su evolucion
?
La peor respuesta a esas preguntas sería la de la rutina. In-
cluso en un terreno tan pragmático corno el de la consunicaciel
por objetivos, materia clínica si las hay,es necesario pro-
fundizar en las causas de los efectos observables. Para alcan
zar esas causas es necesario plantearse el más amplío abanico









Anteriormente ha quedado suficientemente sentado que existe
una estrecha dependencia entre la forma y enfoque bajo los
que esta realizando tal inveatiqacién y las técnicas de “Me-
dia Planning”. El interés de agencias y anunciantes por con-
tar con instrumentos, de evaluación de soportes y ‘planes de
medios’, sencillos, con un manejo rápido y barato, ha flecho
que la investigación, financiada también por los mismos agen-
tes de la actividad publicitaria, siguiese muy de cerca los -
pasos marcados ocr la forma de adoptar decisiones. Occisiones
que debían permitir un cierto grado de justificación matemáti
ca, producirse rápidamente y no suponer un coste excesivo.
Simultáneamente, los especialistas en “Media Planning>’, téc-
micas planteadas ‘a priori’ para resolver de forma limitada
problemas de cobertura, frecuencia y de costes relativos, ——
rechazarán tambión, por razones de pragmatismo funcional y -—
económico, los intentos de investigar en profundidad los me-
dios incluso, como se hizo en España en la creación del Estu-
dio General de Medios, tachando de “socioloqistas” tales in-
tentos. El argumento era simple, pero de gran fuerza en el ——
mundo profesional: “no estamos aquí para hacer Sociología, -
nno para planificar campañas de publicidad>’. ce esta forma
se implanta en nuestro país> desde 1968, una línea de inves-
tigación y de actuación profesional que va a trabajar “como
se. hace, mediante acumulación de materiales, sin atreverse a
pensar” (133>.
Este fenómeno, en un terreno mas amplio, fizó señalado hace -
más de 26 años, por el sociólogo ANTONIO PERPIÑA <1341.
Este autor establece un paralelo extrn,daacnte interesante entre el
abuso del silogismo por los “ergocentristas” de la escolás-







co’, que eleva “al rango de trótodo fundamental, necesario y
autosuficiente para el descubrimiento de la verdad” lo que —
sólo es “una simple técnica lógica de pensar”.
El silogismo es “un camino recto para mantener el entendi-
miento en la línea de concordancia consigo mismo’, pero care
re de virtualidad para penetrar en el curso ‘empiriológico”
de los hechos, es decir, no es en sí mismo fuente de conoci-
miento objetivo.
Asimismo, en las tócnicas estadísticas hay que distinguir el
momento de la “aprebensión objetiva” del de la “reelaboración
matemática”, en que la realidad y sus parcelas se someten a
manipulaciones y correlaciones de tipo abstracto.
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Para pEPPIÑÁ uno de los defectos frecuentes en el empleo de
las técnicas estadísticas es precisamente “poner el acento -
con exceso sobre el aspecto de ro-elaboración y exposición ma
tenatíca, olvidando el de aprehensión objetiva, o acaso Invo-
lucrado éste en aquel”, justamente lo que creemos ocurre en
la relación entre “Media Planning” e Investigación de Medios.
Así el manejo de las técnicas estadísticas, en nuestro caso
aplicadas al “Media Planning”. caería en el “vicio escolastí
CO Qe conceder importancia a la técnica pura de reelaboracion
abstracto—matemática, olvidando cue su valor> como el del ——
silogismo, depende de la objetividad o realidad de los datos
que sirvieron de punto de partida”. Cuando así se actúa, se
trata, ,pues, de un proceso de convalidación o legitimación a
oosteriori de dudosa validez cientifica.
Si admitimos que nos encontramos en el campo de estudio de —
un fenómeno social, habrá que decir, con este autor> que “a
la ciencia social no le interesan las maravillas del mundo
de las matemáticas, sino las grandezas y miserias del mundo
de la Sociedad”, olvidando errores como el “uso dialéctico
de la estadística” consistente en “querer explicar y prever
el curso de la vida social por las tendencias y layes del ——
curso del pensamiento estadístico puro”, ya que la estadís-
tira sirve fundamentalmente para recoger situaciones concre-
ras, pero no para inducir principios generales y abstractos.
En base a estas consideraciones concluye que “Es_para~j4co
ouehgy en día algunos escritores tiendan hacia la llamada











creo-nos que una muestra clara del abuso del método estadísti
ro se encuentra en el campo que estamos tratando: abundantes
series de datos, muchos de ellos sin fiabilidad en cuanto a
su “aprehensión objetiva>’ ; lo que mo impide un tratamiento
matemático, olvidando que “lo interesante en Sociología no
es calcular estadísticamente cuándo y cono pueden producirse
los hechos (tipo de previsión que, cuando tiene alguna clase







ver so realización según leyes causales o correlaciones fun
—
cionale s..t.21Ie es casi todo lo contrario
Otro vicio que señala, calificando de “uso retórico o barro
’
ca de la estadística” es en cierto nodo una premonición de
lo que había de ser la aplicación del >‘Facet Analysis” --
<Guttman, Ben Sira y HornEe mas recientemente) a problemas
como el que nos ocupa. Así nos dice PERPIÑÁ:
— .. ‘0
— <3.-.
‘No cabe duda de oue en relación con cada tipo de femé
meno nnv determinadas tacetas y proyecciones en que el 55
pecco matematrco—estadzscico es esencial, o mor lo menos
oel máximo ino-erás; pero esto no significa que todas las
correlacioneu y tabulaciones, curvas y vectores, cuadros
y diagramas, etc.> rosibles MATEMAPICAMENTE, sean rele-
vantes y sicríficativos SLcIOLOGIcXMENTE’
En realidad, según el autor, podría habiarse en estos casos,
mas de “Socioarufía>’ que de “Sociología’>, denunciando que -
nos encontramos en -ana etapa en que a la búsqueda dc lo socio
lógicamente significativo “...la forma ha primado sobre el —
fondo; lo Instrumental sotre lo fundamental; y en vez de pro-o
cuparse por los problemas reales y objetivos, hubo y hay ——
guien se entusiesma con la forma lógica o matemática de lle-
gar a ellos’.
Otra cuestion enlazada con los oroblemas de investimación de
Medios es la relativa a la virtualidad de la investicacion —
de Mercados, la validez de sus técnicas y lo que se puede —
esperar de ella. No puede olvidarse que para realizar una —
buena selección de medios los datos procedentes de la inves-
tigación tienen oua conectar estrechamente con los obtenidos
en la investigación de mercados> en los estudios de opIn:on,
en los de tipo electoral, etc.
Lógicamente, si las ~~~pcias do publicidad o los anunciantes
desconfían de los resultados de tales estudios, difícilmente
modrán llegar a pp~~pciopar los instrurcentos de
oron de Medios, fenomemo oue recuerda las criTicas de muchos
medios de comunicacion, incapaces de investigar, que descon-
fian de las Encuestas electorales.
El problema ha sido destacado por CINES GARRIDO (135> quien
ha señaladu entre las causas principales del problenat
a> El excesivo clasicismo de muchos institutos de investiga-
ción de mercados que trabajan cono hace 15 6 20 años.
b> Un cierto desprestigio de la investigación por confusnon
de campos de especialización cuando las Agencias de Publi
cidad han asumido aquella función por encargo de los anun
ciantes.
cl Una opinión generalizada entre muchos ‘creativos’ respec-
to a que la “creatividad publicitaria está secuestrada por
la investigación o bien que la investigación es un corse -
que se pone a la creatividad’>.
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d> La oninién también extendida entre muchos publicitarios,







tativa» en cuanto el consumidor no es sólo consumidor de
productos. sino consumidor de publicidad >?) a lo que -
GARRIDO opone que asta opinión no es más que una conaecuen
rin de la afirmación de Baudrillard sobre que “las encues
tas no reproducen la realidad del mercado, sino que ésta
ea ur, reflejo de los sondeos”, viejo teme en cuestion.
e) La polo-mira actual sobre la publicación do los sondeos -—
electorales que, en cierto modo, influye también en la --
oírecciún antes apuntada de Baudrillaró. cuestión a la que
GARRIDO contesta sobre la necesidad de profesionalizar a
los medios de comumícacion y a los periodistas e informa—
‘lores que se ocupan de estos temas, de manera que una vez
resuelto el problema profesional se resuelva el problema
•etico subyacente.
En las dos referencias anteriores se han señalado algunos de
los problemas que afectan gravemente a la investigación de —
modios por una parte, el excesivo énfasis en la formaliza-
non oatcn~atita de las series de datos, sin preocuparse dema
smdo de la objetividad científica. Por otra, un cierto gra-
00 de ‘lesccnf lanza hacia ía formo en oue se ha venido resIl.—
‘udo y se realiza esta clase do estudios.
oLido parecido, JOSE FERRE. ‘fRENZANO (136> ha dicho
auc lo~ programas de ordenador son, para él, meros ‘auxilia-
res aunque 5>1 rsten otros -de optimi zación— diseñados gracias
a a Investroacion operativa, a los que denonina de “Progra-
mac: on rientí f.i ca” versos “programación experimental”.
A este cierto optimismo hatría que o~ner que en la practica profe-
sional de la publicidad, el deslumbramiento por conseguir e>
mayor numero posible de contactos al menor coste posible, se
produce norsalmente por el hecho de que quienes más utilizan
las técnicas de “Media Planning” son las empresas que venden
productos masivos, donde ía cualificación del contacto resul
ta en si misma poco importante. Es decir, que interesa más —
la difusion masiva de la marca y el mantenimiento de las pos’
clones frente a la competencia, Cambien masiva.
No obstante, el mismo FERRÉ reconoce que donde pueden actuar
los modelos de evaluación y de optimización la los que más
adelante aludiremos> es en el campo de las etapas de selec-
ción intra-media y de asignación de presupuestos entre sopor
tes.
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4.1.>. Lo Latrurtura de los Medios y las Dificultades
de investigación
—333—
4. 1 . . — La Estructura de los Medios y las Dificultades de Inves
—
tiaación
Los medios de una sociedad determinada. ea decir, los me-
dios concretos de que hacen uso la Publicidad y las Rela-
nones Públicas, constituyen un fenómeno real y, por tan-
te, observable desde una perspectiva científica.
A primera vista aparecen como un producto o resultante so-
cial, nacido de un conjunto de factores políticos, cultu-
ralee y ecomomícos que se combinan en cada sociedad y en —
cada momento histórico y que se presentan con una “confi-
guración “típica, esdecir> con una cierta estructura.
rata estructura está formada por una serie de elementos -
y relaciones que pertenecen a varios órdenes diferentes:
* El orden tecnológico del medio: sistemas de impresión -
sobre papel en diarios y revistas; sistemas de emisión!
recepción a través de las ondas, en Radio y TV; sistemas
de filmación/proyección en cine, etc. Estos elementos —
constituyen la infraestructura de los medios, sin la cual
no trenen existencia.
* Estructura de somortes que integran el medio. tos medios
pueden presentarse integrados por una nuliplicidad de -
soportes, por un numero reducido de éstos, o por un sopor
te un.co.
on unos casos esta variedad o multiplicidad de soportes
se confunde con la infraestructura tecnológica del medio
mientras en otros es el resultado de una opción política,
cultural o económica. Por ejemplo, si hablamos de Publi-
cidad Exterior o de Cine, parece que no seria concebible
un sólo gran cartel o una sóla sala de exhibición, salvo
que se tratase de un territorio tan exiguo que bastase -
con esos dos soportes aislados del resto del mundo. Por
el contrario, en cualquier país, conocido, el hecho de —
que existan una o varias emisoras de TV o de Radio, uno
o varios diarios, es el resultado de opciones políticas>
culturales o económicas.







tes, y la global del medio. Precisamente esta estructura
de difusron es la que permite integrar a los distintos -
medios en el sistema social y la que, en la medida en -
que les hace conectar con el entorno, justifican su pa-







nicación. En realidad, los medios se explican no como —
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artilugios tecnológicos sino en cuanto vehículos de difo
sion.
Los tres niveles señalados son de capital importancia no sólo
para comprender el fenómeno diacrómica y sincrónicamente, -
sino para prever su evolución futura, dado que necesariamente
tales constataciones o previsiones tendrían que conecrarse -—
con los distintos pianos y factores que determinan la evolo—
non de una Sociedad determinada.
A los efectos que nos interesan, es necesario preguntarse: —
¿Cómo influye la estructura de los medios en los problemas
-
de investigación? y tambien ¿Son los tres niveles citados de
identica importancia en cuanto a facilitar o dificultar la —
investigación?.
Comenzando en la segunda pregunta: no cabe duda de que el sis-
tema tecnológico utilizado por los medios en un determinado -
momento no es mas que una consecuencia de la evolución socioe
conómica general, y pertenece al orden de los hechos, en al —
sentido de que no exige grandes investigaciones, sino sólo -
informacron sobre esa tecnología.
Un posible objeto de investigación se plantea en cuanto a —-







gías, delinitándose aquí un can~r de trabajo al que ya hemos
aludido anteriormente. La utilidad de esta clase de estudios
se encontraría por una parte en el mercado de los medios, y
por otra, en las investigaciones predictivas en este mismo -
terreno. En todo caso no tendría significado por si misma —
¡más que en la medida en que conectase con los problemas de -
desarrollo o freno del número y calidad de los soportes y con
los de so respectiva difusion.
Desde otro punto de vista parece mucho más importante inci-
dir en la estructura existente de soportes y su cozrelativn
difusión, y esto por razones aparentemente claras: en prin-
cipio parece mucho más difícil estudiar un medio integrado
por una multiplicidad de soportes que un medio compuesto por
tres o cuatro soportes o por un soporte dnico, y más fácil -
investigar un medio de difusión generalizada que un medio de
difusión parcelada.
Sin embargo, esta forma simple de razonar, reduccionista y




Así, si nos referimos exclusivamente al número de soportes,
todo depende de cómo funcionen en la práctica publicitaria
talos soportes. O bien todos ellos actúan sobre un ámbito -
oeográfico general, superponiéndose entre sí, o bien actúan
en parcelas territoriales exclusivas cuya adición compone el
ámbito territorial general del medio.
En cambio, si nos referimos sólo a la cobertura, exprssada —
romo porcentaje de la población existente en una zona geogra
fica determinada, o bien esos medios o soportes alcanzan una
difusión generalizada más o menos homogénea respecto a la -
composición general de la población), o bien tienen una au-
diencia poro homogénea (en el sentido apuntado) y por tanto
fuertemente selectiva respecto a grupos de población cuanti-
tativamente poco importantes. Ambas situaciones plantean, de
acuerdo a las limitaciones de validez estadística margen de
error) de los datos obtenidos a través de las encuestas, al-












































Estas alternativas deberían en buena lógica plantear esque-
mas diferentes de investigacion, 5,. se quiere obtener infor
macion partictílarixada para cada uno de los soportes inte-
grantes de un grupo.
Si existe un solo soporte dentro del “mediun” -caso sólo
imaginable bajo un fuerte control estatal, como pudo ocurrir
en la España de finales de los 50 y principios de los 60 con
una Televi.s,.on emergente, o en países con escaso grado de --
desarrollo— no cabe duda de que los conceptos de ‘medio’ y
‘soporte’ coinciden y que el único condicionante a la inves-
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tigación será el de la delimitación geodemográfica más pre-
cisa que se pueda conseguir a efectos de no investigar en —
zonas no alcanzadas por el medio. Este oroblema de delimita-
ción suede resol’Jerse fácilmente bien a través de un análi-
sis de las limitaciones tecnológicas (potencia de las emiso-
ras, número y situación de ‘relés’, distribución real en el
caso de mublicaciones, situación de los sooortes físicos, -
etc.>> bien a traves ce encuestas sencillas de carácter ore—
liminar flaca detectar aonde se encuentra la masa de audiencia
significativa.
En el caso de que exIsta una multiplicidad de soportes el pro
bloma se contulica, al. hacerse necesario cruzar un dato fácil
mente cognoscible> como al número y situación de los sopor-
tes, con otros más difíciles de obtener como su ámbito terri
tonal lgeneralizado, amplio o estrecho), el tipo de difusi¿n
(generalizada, mediana o fuertemente selectiva>, siendo estos
datos decisivos a la hora de plantear el “stapping” da la in-
vestigación> y calcular los margenes de error respecto a los
segmentos de población considerados y el grado de fiabilidad
de los estuolos.
¿u us 1 ha sido ante este planteamiento toictal la respuesta
de la inveatigsci¿n de medios esoañola?. Desde el ano 1965-
en ••‘Je se real~za el primer estudio de medito no nuestro --
pa 15 (EGO. Dii), germen de la constctuc:on del ESTUDIO GENE
PAL DE MEDIOS en 1965, hasta loso anteantentos actuales de
este, el E.G.M. ha seguido manteniendo invariablemente un -
esquema multimedia en el que observamos> desde el punto de -
“‘ata roe aquí estamos manejando, los sisuientes problemas:
— Al tratarse de estudios t..ulíiaedis, la significación es
tadistica de las muestras, calculadas para todo el conjon
to de la población española, ignora que muchos medios ac-
túan en ámbitos geodemográficos más reducidos pero perfec
tanente definibles en función de otros datos existentes,
asi como que esos medios obtienen grados muy diferentes -
de cobertura y de audiencia.
— tas preguntas, basadas en el método del recuerdo (recalí)
se incluyen dentro de un único cuestionario> lo que supone
un tratamiento homogeneizado de los distintos medios y
soportes españoles, desconociendo las diferencias estruc-
o-urales aludidas.
— los resultados obtenidos, tras más de 20 años de trabajo
carecen de finura y fiabilidad estadística para proporcio
mar bases e información sobre multitud de soportes españó
les.
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Merece la pena recoger aquí una síntesis de la estructu-
ra conocida de nuestros más importantes medios de conuni
cac i ón:
Prensa diaria: 1989(137> 89(138> 88(139
)
REPRESS/NIEL FNEP/IMA 1 ‘A T
SEN
*Porcentaje de inver
sión publicitaria.. 24,3% 19,1% 27,4%
*Inversión publici-
tana (incluid. Domi
nicales> en eills.Q.. 82.765 180.059 188.OOD
*Estructura tecnológica, geodemográfica y de difusión —
del medio:
El medio Prensa diaria aparece en España integrado por
una multiplicidad de soportes (algo más de 100) con ——
centros editoriales y de distribución situados en la —
gran mayoría de las capitales de provincia españolas,
cabececeras de regiones autonómicas y alguna otras po-
blaciones importantes.
Desde el punto de vista de la cobertura geodenográfica
salvo un corto número de diarios que se superponen, con
cifras no demasiado importantes, a los diarios de zona
o locales, la mayor parte de ellos tienen un ámbito de
circulación, más o menos amplio, pero nucleado en torno
al centro editorial.
Desde el punto de vista de los planteamientos de inves-
tigación, es importante destacar la estructura de difu-
sión de este conjunto relativamente amplio de soportes.
Con base en los datos, ya considerables, de la OJO ——
(creada en 1965), puede estudiarse la estructura de la
circulación provincial de los diarios españoles.
Aunque la circulación se refiere a la distribución fisí
ca de los ejemplares, no a la difusión “atricto sensu”,
no cabe duda de que es un indicador directo de las zo-
mas de distribución, y por tanto, de las adquisiciones
de los ejemplares. Así, en base a los datos de distri-
bución geográfica de la OJO es posible construir un ——
mapa, a escala provincial, de la distribución de práctí
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camente el 90% de los diarios españoles, tarea que rea—
..izó en su momento el Instituto Nacional de Publicidad
140>.
Estos estudios tienen una cierta tradición en España,
pudiendo citarse los realizados por la Asociación Espa—
mola de Anunciantes (APA> <141) y los publicados por al-
gunas otras revistas profesonales <142> especialmente —
en los <iltimos años.
Tanto en dichos datos como en los procedentes del Estu-
dio General de Medios, además de descubrirse fortísimos
desequilibrios de las tasas de lectura en las distintas
provincias y regiones españolas a través de la relación
circulación/población, aparece también muy claramente —
un hecho a nuestro juicio decisivo: el porcentaje de los







ye una proporción bajísima del total de lectores (143>.
Traducido a otros términos, esto significa que las au-
diencias de los distintos soportes de prensa diaria son
en una gran medida, complementarias entre si, o en térni
nos estructurales que eí mapa de la cobertura geodemo—
gráfica constituye una especie de mosaico, con escasas
superposiciones de la audiencia de los distintos sopor-
íes. Por tanto, para investigar esta audiencia seria ——
conveniente partir de la configuración que presenta tal
mosaico, por otra parte conocido.
Este hecho aparece incluso en la llamada “Prensa nacio-
mal”, cuya distribución provincial puede calificarse de
‘desequilibrada’ por cuanto no guarda una mínima corre-
lación con el potencial de lectura de las distintas zo-
mas consideradas. Debería hablarse quizá de una “Prensa
de las capitales” más que de una verdadera prensa na-
cional.
NO parece, por tanto, descabellado pensar que una vez
conocida, al memos con cierta aproximación, la distri-
bución geográfica provincial do- la circulación de dia-
rios, esta distribución debiera tomares como base para
realizar estudios monográficos sobre el medio más pre-
cisos que los actuales.
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Idénticas consideraciones pueden hacerse respecto a
algunos residuos de épocas anteriores, como las Hojas
del Lunes que aIIm apareciendo una vez por semana, —
cumplen el mismo papel que los diarios y responden a
la misma necesidad informativa, o para algunos fenó-
menos nuevos como la Prensa comarcal, de gran desarro-
lío en algunas zonas españolas <Cataluña, por ejemplo>.
Algunos datos ayudarán a comprender las anteriores afir
mariones:
TRAMOS mE Ejempí. 030 OiD %Cobertu-
IIIPUSION MEDIA 0.0.0. Acumu. %Acum. ra EGM
Mas 200.000 sik
F2L PAíS Ed. Mac.> 347512 347,512 15.4 5.6
De 160 ¿4 200.000
LAVANGUARDIA 194,189 541,701 23.9 2.0
AOCMADRIO 157,205 698>906 30.9 1.4
Lío lOO ‘¿4 150.000
AS(Oer’o’t 1 143,341 842>247 37.3 1.2
hl,PiiP3ilOiCO 127>775 970,022 42.9 1.9
tIARIO >6 1Ed.Nmc. 127,514 1.097.536 48.6 1.7
MARCA ~ > 113,155 1.210.691 53.6 0.6
EL CORREO ESPANOL 108,834 1.119.525 38.4 1.5
De 50 ¿4 100.000
YA 98,186 1 .415,711 62.7 1 .0
LA VOY> DE GALICIA 77,003 1.492,714 66,1 1.9
DIARIO VASCO 72,329 1.565,043 69.3 0.9
LAS pROVINCIAS 60,506 1.625,549 72.0 0.7
A512 SEVILLA 5
2~455 1.678,004 74.3 1.0
DEIA 52.059 1.730.063 76.6 0.5
Oe 20 ¿4 30.000 cis
.
48,830 1.778,893 78.7 0.7
43,217 1.822,110 80.7 0.8
42,704 1.864,814 82.6 0.5
40,711 1.905,525 84.4 0.5
40,616 1.946,141 86.1 0.7
40,452 1.986,593 87.9 0.5
HERALDO DE ARAGON







TRAMOS OE E3empl. 032 OJO tCobercú-
Di?USION MEDIA 0.3.2. Acumul. ~Ac’jm’. ra nOd
DIARIODECADIZ 29,532 2.016125 Ea.? 0.5
LA PROVINCIA 29,150 2.045,275 90.5
SU? 28, i54 2.073>439 91.8 0.5
LEVANTE 26,501 2.099,940 93.0 0.6
AtERíA 26,375 2. 126,315 94.1 0.4
14DRTEDECASTIILA 24>234 2.150,549 95.2 0.3
II4FORMACION 23>766 2.174,315 96.3 0.3
DIARIO DE MALLORCA 22,101 2.196,416 97.2 0.2
ELCOMF.RCIO 21,459 2.217,875 98.2 0.3
DIARIO MONTARES 20,774 2.238,649 99.1 0.3
HOY 20>120 2.258,769 11711 0.5
Luentes: OJO, Actas control 1885/86; E.G.M., octubre de 1985,
resultados acumulados mara individuos
Destaca del cuadro anterior la imcor.qrtaencia entre los
datos de OJO y los de audiencia procedentes del EGM, —
como puede observarse a primera vista comparando la ——
serie decreciente de difusiones medias con los porcen-
tajes de cobertura de la población mayor de 15 años, —
fenómeno que posiblemente revela graves problemas da —
obtención dc los datos, de interpretación de sus márge-
oes de error y de análisis de las duplicaciones.
Otro hecho sionificativo desde el punto de vista estrur
tural consiste en que, de los diarios considerados ——
(diarios con difusión superior a los 20.000 ejemplares)
— 2 cubren casi el 25% de la difusión OJO (24%)
— 7 (entre ellos 2 deportivos) cubren el 53,6%.
— 14 diarios cubren el 76,5% de la misma.
— 16 periódicos más permiten alcanzar el 100% de la
difusión media considerada (2.258.769 ejs.1
Pero, como ya hemos apuntado, no sólo es importante la
difusión y la cobertura globalmente consideradas, sino
también las zonas geográficas en que se produce tal di-
fusión, así como la complementariedad positiva o nega-
tiva entre los diversos títulos.
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Algunas investigaciones recientes hacen alusión a los
contenidos preferidos por los lectores españoles, en
relación a otros países, lo que nos permite deducir —
—sólo deducir, a la vista de los datos publicados— que,
en general, los españoles leen menos que los ciudadanos
de otros países europeos.
LECTURA DE PRENSA ESCRITA POR PAISES
Notre polít e informes
ex~ran1ero½rol. exter. 29 46 50 55 50
1-fornes sobre aronteci—
míentoe vida cotidiana 29 43 75 48 52
Anuncios ____ 23 46 52 311 56
IPagímas dedicadas a la
r (soda, 1ogar,1 22 33 30 26 37
C ~‘, al director 1/40 45 45 52
1Info~ me’. sobre rasos que
¿se oil ucidan en los Trico
nales de ,lusticia 16 31 32 50 42
Seccion do Ciencia y Ter-
ínolog4 15 22 31 27 37
Economía y negocios, noti —
cías de la vida económica
y de negocios 13 27 24 31 35
Editoriales 11 39 41 30 37
Novelas, seriales 10 11 11 3 13
Esnaña Alemania Holanda Dinamarca Holanda
Notir. locales, informes
sobre ciudad y autonom. 42 80 76 86 82
Notic. polít. e informes
sobra política en España, 42 59 62 77 58
Seccion deporto-a 38 40 44 Y _________
Vida cultural (cine, tea—
tro, libros, música, etc.> 311 29 33 35 37
Fuente: Sondeo OATA, dic. 87, contrastado con los de IRIS (Inter-
national Research Institutes>, según datos publio. por CINCO DíAS,
11—12—1987.
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Los datos son svf icientemerte axoresívos, revelando> en
general, in Sajo nivel ¿a lccc¿’ rs en relación a malees
como Alemania Federal, Holanda, Dinamarca o Noruega, con
evceociét. de abonas parcelas informativas (vida cultu-
ral y deportes) en Que la diferencia se acorta.
Este mismo estudio, so-cOn los comentarios aparecidos, —
indica que el nivel da lectura español es un 40% inte-
rior al de tales paises, siendo revelador ei hecho ~e
que las editoriales (opinido, por tanto) está en el —
po-nOto-inc Lugar de la asomia. Par nuestra parte señala-
mos el tajo nivel (23%) que alcanza la lectura de anun—
c 105.
Otro fenómeno singular, llegado a España con gran retra
so o aún poco estudiado en profundidad, es el de los —
“suplementos” que acompañan a las ediciones dominicales
de los diarios o que parecen sugerir nuevos caminos de
investigación al presuponer una audiencia familiar de —
mayor alcance que la de las ediciones ¿ranas.
aaste comparar los datos del siguiente cuadro relativo




LIPAIS 583.411 347.512 67,8
LA VANGUARDIA 308.163 194.189 58,7
ABC (*3 300.191 209.160 ~‘) 43,2
DIARIO 16 179.700 127.514 40,9
EL PERIODICO 160.508 127.775 25,6
YA 144.651 96.186 50,4
Fuente: OJO, Actas 1985/86
Es claro que el significativo incremento (medido en nú-
mero de ejemplares distribuidos) que se logra al pasar
de los días laborables a los domingos indica al menos
un potencial de lectura importante que se alcanza a ——
través de una fórmula nueva y de una diversificación de
los contenidos, es decir, de una diversificación del —
producto editorial.
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Revistas: 89(137) 89<138) 88<139
>
REPRESS/N ENEP/IMA J W T
~Porcentaje de ti—
versión publícita
cia 12,3% 10,9% 12.6%
~Inversión publi-
citarla 1986, Mill
de p. 44,538 102,473 56,150
kNúmero de soportes: Es difícil calcular el número —
exacto de publicaciones periódicas no diarias exis-
tentes en nuestro país, una vez desaparecidas algunas
fuentes de datos como era el. Registro de Prensa del —
antiguo Ministerio de Información y Turismo (posterior
mente Ministerio de Cultura). Sin embargo, la “Guía
de Medios>’ puede constituir una fuente interesante ——
sobre las que tienen significación en el mercado publi
citarlo.
aFetructura tecnológica, geodemográfica y de difusión
Más que hablar de un sólo medio como conjunto de sopor
tea situados dentro de una cierta banda de similitudes
a primera vista se advierten las profundas diferencias
existentes entra distintos grupos de publicaciones de
aparición no diaria, sin gua hasta el momento algunas
clasificaciones teóricas (144) o prácticas (145) hayan
sido recogidas en los esquemas de investigación. La —
clasificación adoptada por el E.G.H. ha sido y es la
de periodicidad de aparición (semanales, quincenales,
mensuales), con el filtro de que la publicación, al -
igual que en el caso de los diarios, esté controlada
por la OJO, y además, tras una preselección de los ——
niveles de difusión.
Desde el punto de vista de su estructura editorial y
de difusión, el medio aparece como extremadamente com-
plejo, aunque tratándose de revistas de gran circula-
ción los distintos soportes aspiran no a una circula-
ción por zonas, sino de carácter más amplio, normalmen-
te suprarregional o nacional, que facilita en cierto —
nodo la investigación sobre el total de la población.
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Lada la variedad ¿e situaciones que se dan en estas —
publicaciones, ya en u-o primer momento tsndr¶amos cue
diatingui.r:
— ‘os oirioidas a un público ceneral Indeferenciado. o
a algún segmento amplio del mismo (por ejam~lo, mu~e—
real , con circulación controlada: eí mismo tipo de ——
análisis geodenográfico, por zonas, apuntado para los
diarios, deberla aplicarse aquí, ya que se cuenta con
el dato de apoyo de la OJO.
— Idem. sin circulación controlada: deberla obtenerse
información previa, bien de las mismas publicaciones,
‘cien de otras fuentes o de investigaciones explorato..
rias, que permitiesen ahorquillar, al menes aproxima-
demente, parámetros qeodereográficos indispensables —
para obtener un grado de precisión aceptable en los
estuolos.
— Publicaciones dirigidas a un público específico o es-
pecializado, con circulación controlada. En este caso
el criterio territorial no parece a primera vista su-
ficiente, sino que se necesita además una definición
exacta del público deatinatario. En la medida en oua
este público pueda ser detectado e investigado de —
manera específica, los resultados obtendrán una sin—
nificación de que carecen cuando se refieren a la —
población general.
— Idem, sin circulación controlada. La dificultad es —
mayor al no poder trabajar con seguridad sobre una -
base territorial, pero en la medida de lo posible la
investigación deberla centrarse en los criterios seña
lados en el caso anterior.
Por descontado, la investigación deberla prescindir de
los filtros establecidos por razones políticas o secto-
riales que impiden analizar el verdadero peso relativo
de las publicaciones mo diarias, así como establecer —
criterios taxonómicos más correctos que los actuales.
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La anteriormente señalada diversidad de las publicacio-
res conocidas con el nombro genérico de revistas> y la
necesidad de un estudio a fondo de su tipología. indepen
cientenente de su periodicidad de aparición> vendría ——
quizá sugerida por las bandas do difusión alcanzacas flor












OTEZ MINUTOS 376,154 7.2
LECTURAS 358,286 8.8
GARBO 273, 197 2.6




510? PADRES 1113>349 2.)
LABORES DEL HOGAR 1 02 . 2 19 2 .4




EL HOGAR Y LA MODA 38,009 2.3
Motor y automóvil
AUTOPISTA 48,421 1.2
MOTOR 16 37,120 1.7
Información GENERAL Y OPINION
INTI2R’JIU 322,591 13.1
C?’J’4810 16 156,027 4.7
TIEMpO 123,242 2.9
Economicas
LA ACTUALIDAD 30,659 0.6
Contenido General Esoecializado
MUY INTERESANTE 183,309 5.0
NATURA 78,775 1.7
PENTHOUSE 64,359 0.8
Fuentes, (1) 0>30, certificacs. 1985/86
>2> EGM. result. acumul. individuos oc. 1985
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aau-e Daeroarse ci mu-c os casos la r~stna falta de sc—
—esporcercia re d t do OJO y los procedentos
ie E~M, u ~O~i~n e ‘r’~ ~da por problemas similares
-a’ os “e-resto a u-a diarios en cuanto a la
‘al’a ce estucios pre”i—s relativos a las zonas o pecu—
a”~ dadas o ~: ucído Al incluir todos los ríru—
- orn u- ~.í no r noria rara una tu-ostra ceno-ra:
~eoiesenta el ~acíonai es muy fácil sesgar los
~“-u’Ltad< , ron permícro para las .publicaciones —e u-~r
cujacttn rostr, qios o sr:outtva.
Televisión: 59<137> 69(136< 88(1391
REDRESS/N. FAED/IMA J N T
¾ de inversión Bu—
blicitaria 34,0% 21>4% 23,5%
*lltvcrsión pttblici—
tarta Milís. P. 195.158 200.118 161.250
*womero de soportes:
— RTVE la Cadena> 21/1
— ~a Cadena, 702
— RTVE> TV Canarias
— EUSKAL ‘PELEBISTA, Canal autonómico
— TV3> Canal autonómico catalán
— TV de Galicia> Canal autonómico
— TELEMADRID, Canal autonómico de Madrid
— CANAL SUR, Autonómico Andalucía
— CANAL 9, Autonómico Valenciano
— CANALES PRIVADOS: . ANTENA 3
CASIPiL PLUS
TELECINCO
— EMISIONES VTA SATELITE A TRAVES DE ANTENA PARASOLICA
Además existen emisiones regionales hacia diversas Comu
nidades autonómas, con horario limitado <Programas re——
gionales) , dentro del horario normal, de TV1, significa-
tivas publicitariamente, ya que se permite la inclusión
de publicidad, también de forma limitada.
*Estructura de soportes, geodenográfica y de difusión
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Es este el medio español que, hasta hace poco, presen-
taba desde el punto de vista que aquí contemplamos, las
máximas facilidades de investigación. Por una parte el
corto número de canales, con zomas de audiencia bastan-
te bien determinadas en términos generales, y la emisión
en bloque, es decir, mo diversificada por debajo del ——
nivel de región, así como los niveles generalizados de
audiencia que alcanzan los diversos canales, aunque han
planteado en los últimos años una mayor complejidad en
la investigación, permitía trabajar estadisticamente —
con muestras coherentes, significativas a niveles nacio
nalca o regionales, relativamente reducidas, para obte-
ner conclusiones más fiables que en los restantes medios
Estas circunstancias abarataban las encuestas y sondeos
aunque quizá —y éste es un problena que afecta a toda —
la investigación de medios— debido por una parte al ——
carácter multimedia del ECM. y por otra al método del
recuerdo utilizado, poco a poco se origimió un estado —
de opiniñn favorable a la aplicación de métodos más ——
afinados de investigación, como el de los audimetros
,
para cuya implantación se ha constituyó en 1986 con ——
apoYo de RTVF, una empresa privada denominada ECOTEL.
En 105 momentos actuales, el panorama investigatOriO,
sea cual sea el método que se utilice, exige un mayor
grado de precisión> en cuanto la diversificación de —
soportes entraña necesariamente compartimentación de
las audiencias, y la necesidad de detectar con clari-
dad sus caráctorísticas, las duplicaciones entre sopor
tas, etc., en definitiva, cuestiones similares a las —
que se plantean en medios como la Radio.
Un ejemplo reciente de estas afirmaciones lo constitu-
ye la polémica planteada en Francia con la aplicación
de los canales privados de ¶0V, TF1 , Canal 5 y 56 (ac-
tualtoente en funcionamiento) , un sistema de TV por ——
cable que permite recibir en Paris otra docena de cama
les de otros países, más la posibilidad de varios cama
les de TV directa vía satélite (146).
masándose en el argumento de que las nuevas cadenas —
privadas no han alcanzado audiencia nacional, se cues—
tiona la validez del sistema de audimetros de una sóla
compañía —MEDIAMETRIE— cuya muestra estaba calculada —
para una audiencia nacional de una TV estatal monopoli-
zada. Ante el enfrentamiento, no sólo de carActer eco-
nómico, sino también avalado por razones técnicas, de
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las cadenas privadas, el CESP (Centre d’Etudes des su—
pports de Publicitél ha tenido que convocar una reunión
excepcional para proponer al Gobierno, a los nuevos cama
les y a los grandes grupos publicitarios un proyecto de
reforma radical del sistema de medición de la audiencia.
Simultáneamente, algunos fenómenos de alegalidad están
complicando el cuadro estructural que presenta este ——
medio. Cono se ha puesto de relieve recientemente (14?>.
en una región española cono Cataluña existen aproximada
mente 90 emisoras locales, algunas todavía en fase de —
proyecto, que luchan con problemas técnicos, legales y
económicos. De ellas, unas 25 ó 30 tienen programación
fija, aunque de diferente periodicidad. La situación,
aunque es permisiva por parte del Estado. es totalmente
ilegal o calegal». Algunas de ellas tienden a la profe—
sionaliración, al ritmo que les permiten sus presupues-
tos.
Las más avanzadas, entre las que pueden citarse las de
Sabadell, Cardedeu, Clot, Alella, Lérida y Campodrón,
se sujetan a normas de autoregulación muy estrictas —
para distinguirse de las emisoras “piratas” y de las —
que sólo persiguen finalidades comerciales. Por ello se
autodefinen como de “servicio público a la comunidad»,
con cobertura exclusivamente municipal, publicidad ——
local y producción propia, creando una Federación Pro—
Legalización de las Televisiones Locales en Cataluña.
Esta Federación ha llegado en determinados momentos a
acuerdos con la Generalitat para la emisión de publi-
cidad institucional.
Además de en Cataluña hay manifestaciones de este fenó-
meno en el País Vasco <Ondárroa, Lequeitio, y San Sebas
tián) , la Comunidad Valenciana (Benidorm) , Andalucía ——
(Córdoba, Jerez) y Madrid (Creación de un tercer canal
en el que se integrarían las emisoras de TV locales)
Radio: 89(137) 89(138) 88(139
)
REPRESS/N. FNEP/IMA J W T
*% de inversión publicita-
ria 6,9% 5,3% 8,9%
*Inversión publicitaria
Milís. 2. 25.124 49.500 61.200
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*Estructura de soportes, geodemográfica y de difusión:
za este el medio que quizá, en función de su estructura
y sus características, presenta el mayor grado de difi
cultad en la investigación.
El gran número de emisoras existente en nuestro país,
con áreas de escucha no muy bien determinadas y varia—
‘cíes en función de las horas del día; con escasa peten
cia en general; con horarios de emisión bastante am-
plios; y con superposición de las zonas de escuche, —
plantean, junto a otros problemas metodológicos, las
mayores dificultades para el diseño de las nuestras,
sara el desarrollo de las encuestas y Sara la detección
se los hábitos y costumbres de escucha.
En efecto, si tenemos en cuenta que el oyente de radio
es en general, como lo han demostrado múltiples estu-
dios, un oyente escasamente fiel al soporte, al memos
en el sentido en que hablaríamos de fidelidad tratán-
doce de los diarios o de la TV; que combina momentos
de audiencia regular con otros de audiencia ocasional
(a ciertas horas o en ciertos programas) , selecciona-
das ambas entre un gran número de opciones y depen——
diendo de las ocasiones que se presentan en situaciones
diversas, incluso haciendo otro trabajo, se comprende
que no resulte nada sencillo desvelar la atribución —








Al contrario que en nuestra TV, este medio, presenta,
pues, una gran complejidad que excluiría “a priori» su
análisis a través de estudios >‘multi—media” simultá-
neos. El mo haber comprendido o aceptado esta compleji
dad ha hecho que el EGN no haya sido capaz en sus 25
años de existencia, de obtener información válida ——
sobre la Radio española, al darle un tratamiento simi-
lar al de la Televisión.
Publicidad Exterior: 89(337) 89(138) 88(139
)
REPRESS/N. FNEP/IMA 3 14 T
5% inversión public. Uncí.
Cabinas) 2,1% 3,1% 3,0%
tínversión public.Mill.L.. 7.434 30.000 20.750
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*Tipos de soportes:
—Pubí. Exterior urbana normalizada
—Cabinas telefónicas
—Marquesinas transportes públicos
—Otras modalidades muy diversificadas: Transportes
pOblicos, móviles, luminosos, estadios, aérea, etc.
Estructura de soportes, geodemográfica y de difusión:
De forma parecida a la simplificación que se aplica al
campo de las Revistas, cuando se agrupan bajo un mismo
rótulo publicaciones de características diferentes o -
aún divergentes, resulta difícil dar una definición —
estructural del medio Publicidad Exterior capaz de ——
abarcar la gran variedad de manifestaciones publicita-
rias que incluye.
Tengamos en cuenta que aquí tratamos de un medio casi
puramente publicitario, extendido después a la Proma—
ganda y a las Relaciones Públicas, no de un medio de
comunicación general en sus aplicaciones publicitarisa.
Este hecho deriva hacia las siguientes consecuencias:
a) La estructura de soportes no es una resultante cuí
tural, como pudiera más claramente ser en el caso
de otros medios de comunicación (Diarios, Revis-
tas, Cine, Televisión y Radio) , sino una resultan-
te fundamentalmente económica, sin excluir utili-
zaciones políticas y sociales del medio.
Así, como ha puesto de relieve GUY GAUTHIER (148),
el arte del cartel, así cono de las vallas o affi
ches ha temido un grao desarrollo en Cuba desde —
la revolución castrista, jugando un fortísimo
papel en la vida cotidiana en los campos de la ——
propaganda, información, formación e instrucción,
como un gran medio de comunicación popular dentro
de una país en vías de transformación. A su jui-
cío, tal importancia ha surgido de una caracteris
tica especial del medio: la posibilidad de una —
amplia difusión a través del contacto directo, su
vitalidad y dinamismo y la posibilidad de respues-
ta inmediata.
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Em cierto modo el fenómeno sería similar al comen-
tado por ANTOINE ROOX (1491 respecto a la China ——
maoísta, cuando se refiere al papel político de ——
propaganda e información de las tiras dibujadas, —
como medio potente utilizado por el Gobierno de la
China popular en su papel de alfabetización y adoc
trinamiento. Según Roux, estos “comics” o tiras —
dibujadas, publicados en forma de libros, sin dis-
tinción entre niños y adultos, pueden porporcionar
datos valiosisimos sobre la vide cotidiana China y
su evolución.
rn los paises de economía de mercado, las diversas
manifestaciones del medio aparecen de la mano del
desarrollo publicitario, cono ocurrió en la España
de los 617 con la creación de los primeros circui-
tos de Publicidad Exterior urbana normalizada (REO
de PUBLICIDAD EXTERIOR, PIJBLIVIA, EXPOLUZ y otras)
h> Al tratarse de una resultante puramente económica,
tas Agencias de Publicidad y Anunciantes promueven
una búsqueda constante de nuevos soportes físicos
en que instalar los mensajes: vallas normalizadas
para utilización de carteles irepresos en papel; —
luminosos; soportes de gran formato en carreteras;
rótulos y banderolas en establecimientos comercia-
les y más tarde en campañas políticas; publicidad
estática en lugares públicos de gran concurrencia
cono estadios, plazas de toros, circuitos deporti-
vos, etc.; publicidad estática en sistemas móviles
de transporte; publicidad estática en toda clase
de lugares urbanos; etc., y rodo ello combinado n
no con la difusión de otros grandes medios de comu
nicación cOn lenguajes que incluyen conponemtes —
visuales (Prensa, Revistas. TV, Cine, etc.).
o) Sin entrar en otra clase de problemas que atañen
al dominio y a las limitaciones de un medio creado
para hacer fundamentalmente publicidad, se produce
una enorme diversificación de casos, supuestos y
situaciones de funcionamiento del medio que plan-
tean grandes problemas de investigación.
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En este último terreno hay que observar que el gran —
dinamismo con que aparece el medio Quizá más antiguo
de la historia (carteles, graffitti, muestras de esta-
blecinientos comerciales> produce también, en materia
de investigación, un gran desconcierto, hasta el punto
de abandonarse en la prActica todos los caminos que ——
podrían conducir a la adopción de decisiones objetiva-
mente racionales sobre el mismo.
Por una parte existe una estructura muy diversificada
de sistemas, modalidades y soportes. Ante tal avalan-
cha, la investigación se centrará en un escasisimo núme
re de las modalidades existentes:
— Publicidad urbana normalizada (sobre la base funda-
mental de las vallas de 4 x 3 6 de 8 x 3 metros) ya
que la normalización permite la edición del cartel
de gran formato en papel y por tanto su utilización
masiva en las grandes campañas de publicidad.
— Algunas otras modalidades con soportes normalizados
instalados en gran número. Por ejemplo, cabinas te-
lefónicas (150>.
Respecto a la Publicidad urbana normalizada (Circuitos
de Publicidad Exterior urbana), el enfoque “multimedia”
de estudios como el E.G.M. hace descubrir desde su ——
inicio un problema fundamental: el tipo de encuestas
basadas en el método del recuerdo mo permiten obtener
nada positivo en materia de Publicidad Exterior. Sobre
todo porque las personas entrevistadas carecen del —
—
punto de referencia de una conducta consciente cuando
llegan a captar un mensaje proviniente de este medio
.
Otros intentos de investigación a los que nos referi-
remos más adelante abandonan el camino de intentar —
captar el mecanismo de exposición al mensaje (téngase
en cuenta que en este medio el mensaje publicitario,
propagandístico o de RR.PP. coincide por completo con
los contenidos totales del medio, por obvio que esto
pueda parecer) tratando de estimar la posible efica-
cia de exposición a través de una serie de cálculos
matenático—estadisticos basados en la masa de circu-
lación de personas.
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Desde el punto de vista que aquí nos interesa —el de
la influencia de la estructura de soportes en los ——
problemas y metodología de investigación— los especia
listas advierten que el único factor común existente
entre las diversas modalidades es el de cuántas erso—
mas se sitúan o circulan en un ambiente deternina o en
el que previamente han sido implantados soportes de -
.
alguna de esas modalidades de P. Exterior
En unos casos esta masa “do circulación” puede mediree
de forma muy exacta (número de entradas vendidas en un
ostadio o en una plaza de toros). En otros, puede esti
narse con una gran aproximación <muestreos de circula—
cien en carreteras o en vías urbanas) En otras final-
mente, las estimaciones exigen mótodos más afinados ——
(por ejemplo, evaluaciones de circulación peatonal(
En todo caso, la circulación de un ambiente no consti-
buye míe que la cifra total de audiencia potencial: es
decir, algo parecido al número de personas gue compran
neriódicos (independientemente de si. los leen o no y
de cuánto los leen) , encienden un aparato de radio o
do TV (lo escuchen o vean o no), o van al cine (vean
nuestra publicidad o no)
Se trata, por tanto, de un dato que no refleja más que
la potencial exposición a un medio de comunicación.
Pero siempre ignoraremos, sobre la base de esta meto—
¿ologla, la exposición real, porque los distintos so-
portes de la P. Exterior forman parte del ambiente, —
cono lOs transeúntes, los edificios, los automóviles
o los árboles. ¿cómo y cuántas veces los vemos en rea—
iidad en el ambiente en que nos movemos?,
Por otra parte, si nos atenemos a la utilidad que el
“Media Planning” pretende obtener (seleccionar sopor—
tea de un medio> , habremos de tener en cuenta que el
soporte de este medio es la cartelera aislada, aunque
se encuentre situada entre otras en um deteminado —
emplazamiento. Puesto que se trata de un medio está-
tice que en cierto modo “sale al encuentro dei suteto>’
sin que éste busque intencionalmente exponerse al
medio, seria preciso investigar la audiencia de todos
y cada uno de los emplazamientos (en el sentido más
estricto) para conocer la audiencia específica de cada
uno de ellos, en un determinado período de tiempo. De
lo contrario sólo nos plantearíamos el estudio de la
audiencia globalizada del medio, o de una modalidad —
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determinada, con la enorme dificultad de distinguir —
sobre la eficacia de los diversos mensajes situados en
sistemas y soportes diferentes.
Cine: 89(137) 89(138< 88(139
<
REPRESS¡N. FNEp/IMA 3 14 T
¾ inversión puiolici
baria 0,4% 0,2% 0,5%
tinversión publicita
ría Milis. 1.394 2.250 3.650
*soportes (salas de exhibición) : repartidos en grandes
circuitos publicitarios. Aparte existen algunas posi-
bilidades aisladas de publicidad local en algunas sa-
las que explotan directamente la publicidad.
*Estructura de sooortes, geodemográfica y de difusión:
En este medir la sala de exhibición constituye el so-
porte individualizado (Vehicle) . Es necesario asistir
a una proyección cinematográfica para encontrarse en
situación de ser alcanzado por un mensaje publicita-
cío. En cierto modo, de forma parecida a lo que ocu-
cre en Publicidad Exterior, sus soportes (vehicles) —
están claramente localizados en un lugar fijo que ejer
cerá más o menos atracción hacia el público según las
características de la localidad y zona en que se en-
cuentre. Bien se comprende que este fenómeno de atrac-
ción es distinto en una gran capital donde, por ejem—
pío, existan calle o zonas típicas de diversión, que
en una pequeña localidad donde exista una sóla sala —
que proyecta tres veces por semana, y que en el caso
primero, el ritmo de programación (por ejemplo, un —
film al mes> impon e un ritmo de acumulación de audien-
cia neta totalment.e diferente en la génesis de los ——
hábitos de asistencia, que en el caso de la pequeña —
localidad ¿cric cada día se proyecta una película ——
distinta.
De forma global, según sabemos por datos persistentes
del E.G.M. y ¿e otros estudios específicos, la audien-
cia de este medio ha disminuido en los últimos años —
de acuerdo a un proceso que ya antes se habla observa-
do en otros paIses europeos (151) y que ha afectado no
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sólo a la cantidad de la audiencia, sino que también
na producido importantes cambios cualitativos en su
composición (152), independientemente de los problemas
específicos de investigación determinados por dichos
cambios en les comportamientos y hábitos respecto al
medio, aquí queremos referirnos más directamente a los
que vienen determinados, de forma estructural por la
composición y distribución geográfica -como ya henos
dicho fuertemente localizada— del Cine publicitario.
AdvirtamOs también, que si nos referimos al Cine oubli
citano en primer término, no olvidamos sus posibles
utilidades como medio de comunicación general, dentro
de su propio contexto y contenidos, en el campo de las
actividades propagandísticas y de Relaciones Públicas.
En este último terreno pueden mencionarse, cono casos
antológicos, las famosas películas “Uno, Des, Tres..
o “El mundo está loco, loco, loco , presuniblemente
financiadas por COCA—COLA y distribuidas en todos los
circuitos comerciales del mundo, así como la habitual
actividad de ‘>Sponsorship” ampliamente admitida desde —
las productoras cinematográficas y gestionada desde el
campo publicitario por determinadas agencias.
Volviendo al punto de vista de la estructura del medio,
si a efectos de “Media Planning” necesitamos poder ele
gir un conjunto de salas de exhibición cuya audiencia
responda a la definición de nuestro »terget group», la
investigación debería proporcionarncs do- forma continua
la audiencia específica de dichos soportes o salas.
independientemente de algunas investigaciones italianas
de los años 60 que abordaron la investigación de audien
cia a nivel de salas, el EGM y algunos estudios españo
les establecen un esquema de investigación que rehuye
tal dificultad a través de una doble limitación:
— En las localidades estudiadas: sólo se obtienen datos
referidos a la audiencia global del medio y a algu-
mas capitales importantes del país: Madrid, Barcelona,
Sevilla, Valencia, Bilbao, Zaragoza. etc.
— En las categorías de salas: se renuncia a la obten-
ción de datos sala por sala, estableciendo para la —
audiencia global o por ciudades la audiencia por cate
gorias de salas, criterio relativamente arbitrario —
de clasificación adoptado por los propios circuitos
de publicidad cinematográfica.
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Aquí entramos de nuevo en un problema de clasificación
apriorística, muy poco científica, que enturbia una vez
más los planteamientos de la investigación.
En cualquier caso, el EGM no advierte que un medio como
el Cine, de cortas pero fuertes raices en la cultura —
de muestro tiempo, no es un fenómeno tan simple como —
para tratarlo de forma indiscrimimada, en cuestionarios
más o menos simplistas, junto a los do-mSs medios da ——
comunicación.
Quizá en la investigación de este medio se revela tam-
bién de forma más clara que en otros la incomprensión
de la investigación de medios convencional hacia los
reales mecanismos de exposición a los medios. Los árbo
les mo nos dejan ver el bosque, ni el bosque los árbo-
les; ni siquiera la posici¿n desde la que contemplamos
los árboles o el bosque...
Hasta aquí nos hemos referido a las principales carac-
terísticas estructurales de los medios que son capaces
de alcanzar a orandes colectivos de personas, en plazos
de tiempo breves, sobre los que se ha centrado y se —
centra la investigación publicitaria, en razón a que —
estos medios atraen en conjunto las mayores inversiones
publicitarias. Esta situación no es española, sino que
se presenta de forma parecida en todos los paises de —
economía avanzada.
Sin embargo, puesto que las decisiones sobre medios —
—objeto de este trabajo— cada día exigen un mayor es-
fuerzo de imaginación, se trate de acciones publicita-
rias, propaoandisticas o de RR.PP. , no podemos dejar
de aludir a otros sistemas de comunicación, modalida-
des de medios y tipos de soportes de extremada varie-
dad, que cada día se utilizan más en el campo de la —
comunicación por objetivos. Obviamente, esta diversi-
ficación de medios encaja en una corriente de búsque-
da de nuevos canales a ].a que ya nos hemos referido.
Como sistemas de comunicación que, a su vez, suponen
en ocasiones la creación de nuevos medios y la utili-
zación o modificación del uso de los existentes, pode-
sos mencionar:
— Las promociones, combinadas o mo con la Publicidad
promocional, en cuanto implican comunicación de los
contenidos de impulso promocional.
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— La llamada Publicidad o Marketing directo, instrunen
tada a través de envíos por Correo (Publicidad Pos—
tal), por “busoneo>’, por entregas en mano de material
impreso o de otro tipo (cassettes, discos) , publici-
dad por teléfono, etc.
— La denominada Publicidad en punto O en lugar de venta
(PpNJ ó Ftv( cuyos canales podrían considerarse quizá
dentro de la P. Exterior cuando adopta formas grAu—
as o dentro de la Publicidad radiada o audiovisual
cuando utiliza sistemas meqafómicos o electrónicos.
En los últimos años se están realizando experiencias
con medios audiovisuales en los puntos de venta, espo
cialmente en los de gran afluencia, combinados u no
con sistemas informatizados.
El “Merchandising” como conjunto de técnicas que ira
tan de comunicar elementos de decisión inmediata a
los consumidores en situaciones de compra, y que —
utiliza medios muy variados, normalmente >‘micro—a¿e
dia”
— El conjunto de “nicro—media” o >‘self—media>’ utiliza-
dos por la Propaganda y las Relaciones Públicas para
comunicaciones a pequeños grupos o a individuos.
Bien se advierte que es difícil sistematizar de forma
no específica, es decir, para el caso concreto, la ——
enorme variedad de situaciones en los que pueden hacer
se intervenir micro o macro—media al servicio de obje-
tivos de coo,unicacitn. Esas situaciones, originadas ——
por eí sistema comunicativo en el que nos encontremos,
así cono el mayor o menor control que los emisores ——
ejerzan sobre los medios, determinan también modalida-
des de investigación distintas a las emprendidas desde
el campo de la investigación convencional, práctica-
mente limitada a los “macromedia”, y más centrada den-
tro de éstos, con graves desequilibrios, en los de más
frecuente utilización y en los que se concentra la
mayor inversión.
Así pues, en la medida en que dentro de estos procesos
<P. Directa, P. Promocional, PL’], Merchandising, Opon—
sorship, Propaganda, Relaciones Públicas, etc.), se —
decida utilizar, de forma directa o indirecta, los ——
grandes medios de comunicación, los problemas de inves
tigación serán los mismos que se han señalado anterior
mente.
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Cuando, por el contrario, hemos de movernos en situa-
ciones en ose tanto la estructura de soportes, como la
difusión específica de cada uno de ellos o de conjuntos
coherentes de soportes ubicados dentro de una misma ——







trolados por el propio emisor, es posible establecer —
ciertos mecanismos de medición de relativa sencillez.
Así, por ejemplo, esa situación de control del emisor
podría darse en casos cono los siguientes:
— Reparto por buzoneo de folletos de P. Directa
— Campaña de publicidad telefónica en determinadas
calles de una ciudad.
— Entrega en mano de folletos a los asistentes de un
Gran almacén a un “mitin” político o a un cóctel de
presentación.
— Colocación de un luminoso llamativo de identifica
ción de un establecimiento- comercial en cadena (para
identificación corporativa>
— Colocación de carteles relativos a un nuevo producto
de éxito en un establecimiento distribuidor.
— Apelaciones magafónicas hacia una promoción ventaimea
del producto.
— Agrupación visual de los productos de una misma marca
en las góndolas de un supermercado, apoyada además —
con carteles indicativos y con el reparto de folle-
tos.
Se trata en los casos anteriores, desde el punto de —
vista de la investigación, de situaciones fácilmente
controlables y cuantificables, porque las comunicacio-
mes, y por tanto los medios, se dirigen a un público
cuyo número puede medirse con casi total precisión a
través de mecanismos de control. Es, por tanto, rela-
tivamente fácil realizar mediciones antes o después —
de que los sujetos se hayan colocado voluntariamente
en una situación concreta. Por el contrario, en aque-
has otras situaciones en que el contacto del público
con el medio se hace menos controlable, crecem las —
dificultades de investigación, centrándose la cuestión
en los métodos estadísticos de recogida de datos.
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En síntesis, si la clave de la metodología se encuen-
tra en le nayor u menor grado de control de las situa-
clones de exposición potencial a un “mnicro—medium>’ ——
determinado, podemos establecer que tales métodos per-
tenecerán a alguna de las siguientes clases:
— De premedición, basados en la previsión de que cier-
tos individuos o grupos van a colocarse en la situa-
ción en que el medio actuará, en relación a la es-
tructura y e los objetivos de comunicación estable-
cides.
En el fondo toda la investigación de medios conven—
cional es de carácter predictivo, en el sentido de
que sus datos deben permitir hacer una previsión —
ajustada y realista, sobre la audiencia oue un medio
va a alcanzar.
Por ejemplo, si evaluamos (en base a la experiencia
anterior) el número de personas que van a acudir a
un estadio de futbol, a una plaza de teros,o un sába
do de un determinado mes, a un establecimiento comer
cial.
— De control “in situ”, es decir, de medición del nilme
re y clase de personas que efectivamente se han cole
cado en la situación concreta, en momentos previos
(predisponentes) a simultáneos a las comunicaciones
emitidas por los medios.
3m ejemplo seria el del taguillaje efectivo de un —
estadio o plaza de toros, o el del simple contaje —
de las personas que entran en ‘an supermercado (tormos
de entrada), o a la anotación en caja del tipo de -
personas que salem del mismo unido al valor de las
compras de un producto promocionado en el estableci-
miento mediante ¿‘LI’.
— De medición estadística “ex post lacto”, Siempre pode
mos —y éste no es en el fondo más que un problema —
económico— realizar una medición estadística de los
efectos producidos por un determinado sistema comuni
cativo, y dentro de él por un determinado medio, ——
soporte o comiunto de soportes. si no al 100%, si
dentro de un grado elevado de fiabilidad. Se trata —
de un problema de recursos aplicado a la investiga-
ción.
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Así pues, el esquema ideal de una dinámica de análisis
y decisión sobre los diversificados medios utilizados
en las situaciones descritas baje la rúbrica “Otras”
debería ser, a nuestro juicio, la siguiente:
.~..-MED:C1C!1 CQ1QQ ROL IÑ si’ru o :>4ED•1G:Ol: EX
PrevIsión o —‘————~“ a, coIeCt:vo “ o E
poIo-,lc;arltLente edo




A los efectos que aquí más nos interesan es muy impor-
tante destacar que en la base del problema de la meto
—
dología de investigación se encuentra la estructura del
fenómeno, ya que, en el caso de los medios de comunica
ción se trata de fenómenos sociales, en gran parte ——
determinados, junto a la demanda por actos de voluntad
de quienes tienen el poder, es posible conocer previa-
mente ciertos aspectos de lo que llamábamos “Estructu-
ra de los medios”, entendida como una resultante del
juego de las fuerzas sociales.
A diferencia de las Ciencias físicas en que el imvesti
gador se enfrenta muchas veces a fenómenos de estruc-
tura desconocida puede decirse que en las Ciencias ——
sociales es posible analizar de antemano al memos cier
tos elementos y relaciones componentes de la estructu-
ra. En la medida en que tales elementos y relaciones —
constituyen factores que dificultan o facilitan la ——
investigación, deberían ser temidos en cuenta a la ——
hora de plantear metodologías correctas.
males dificultades estructurales, escasamente aborda-
das por :a rnvestigación convencional fvéanse afirma-
ciones anteriores sobre los planteamientos de la inves
tiqación en España> aparecen como insuperables cuando
nos enfrontamos al variopinto mundo de los <‘micro—niedia”
o medios convivenciales’, utilizados frecuentenente -
en sistemas de comunicación poco convencionales.
Sin embargo, un análisis más detenido nos muestra que
las mayores dificultades aparecen precisamente en los
medios de comunicación colectiva, en que el fenómeno
de la ‘difusión está afectado de una extremada comple
jided, tanto si consideramos las causas que determinan
los comportamientos individuales o colectivos como si
nos enfrentamos al problema desde el ángulo de la ele-
mental comprensión de la realidad de los medios.
Aquí importa fundamentalmente destacar que el investi-
gador de medios —y correlativamente el decisor sobre
la eficacia y utilización de aquellos— se encuentra —
ante una gran variedad de situaciones en las que los
comportamientos de individuos, grupos y colectivos —
están afectados —si se quiere condicionados— por una
serio de elementos y relaciones (estructuras) más o
menos controlables, según se trate de “macro” o de —
micro—roedia”.
Más adelante, señalaremos las trascendencias de este
hecho respecto a la forma de establecer metodologías
de investigación (Véase apartado 4.113.).
Para resumir diremos:
10) La estructura de los distintos medios no debería
concebirse sólo como una estructura física de ——
soportes, bajo una visión necanicista del proble-
ma, sino como conjuntos de elementos integrados —
por soportes que tienen ciertas características —
físicas, técnicas, legales, administrativas y de
incidencia difusora; así cono un conjunto de reía
ciones de índole diversa: de Los soportes entre —
si, de tales soportes con otros medios, del medio
con los sistemas jurídicos, económicos, sociales,
etc~
—362—
22> Tales relaciones suponen diversos vectores de ten—
sión que determinan situaciones diferentes de comu
nicación en eí ámbito social, socioeconómico, ——
sociocultural y socionolítico.
32) Por tanto, la investigacifn de medios no sólo debe
ría tener en cuenta los elementos y relaciones ——
actuales, s.Lmo también la evolución y el cambio —
de los elementos y relaciones ~ue integran el sis—
tema de los medios, en el contexto dc los diversos
supra—sistemas en que aquel se encuadre.
42) Para poder prever los cambios futuros en el siste-
ma dc los medios de comunicación, la investigación
debería tender al establecimiento de leyes socio—
lógicamente válidas, mediante la comprensión de —
las variables oue intervienen en el fenómeno, lo
que de nuevo nos lleva a tratar de establecer el
significado de las situaciones en relación a la —
estructura de los medios y su evolución.
52) En tórninos de las reformas urgentes que deberían
introducirse en la “praxis de la investigación de
medios actual, se hace absolutamente necesaria una
reflexión objetiva y realista sobre la estructura
de los media en la Sociedad en que trate de apli
caree. La estructura de los medios plantea proble:
mas específicos de investigación que deben resol—
verse, con las metodologías disponibles, en base a
dicha estructura.
62) Un paso posterior en el perfeccionamiento de la
investigación de medios supondrá aplicar una gran
dosis de imaginación científica para establecer —
metodologías especificas adecuadas a los problemas
planteados por la estructura de los diferentes ——
medios y sistemas de comunicación.
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En tos momentos actuales, amplios sectores orofestonaice adop
tan una actitud fuertemente crítica sobre la insuficiencia dc
?os datos y sobre Los criterios de decisión •cce oceden extraer
se de ellos, orooognando una amoliacién de los sontos de vis-
ta bajo los ose so realiza la investigación de medios.
intre los comentarios más frecuentes destaca el relativo a -







litativos’ de los medios, o el de intensificar la ‘investbd—
cien cualitativa’, sin que nadie se preocupe de definir en ——
ose consisten estos aspectos o a que se refieren cuando ~,ablan
do invostícacion cualitativa. Por ello, dedicaremos a aclarar
esta cuestión •ono de los eniqrafes ase siguen.
>ntes, sin embargo, es necesario comprender cómo se presenta.
e’ r enomeno que tratamos de estudiar desde un punto do vista
estructural.
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4.1.2. Dialéctica entre la Investigación Cualitativa
y la Investigación cuantitativa
365—








Un tópico muy extendido en el mundo de la Publicidad y
de la investigación de mercados (con la fagotización por
parte de ésta de la investigación de medios> es el de -
considerar que sólo es útil y fiable la investigación -
llamada ‘cuantitativa’, es decir, aquella que permite —
atribuir ‘ratings de audiencia”, en forma de cifras -—
absolutas o porcentajes sobre una cierta base do pobla-
ción, para seleccionar medios o soportes.
Hasta aquí el razonamiento parece correcto. Obviamente,
cuanta mayor información cuantificada podamos nanejar,
mejor “Planificación de Medios” podremos hacer, al menos
dentro de ciertas condiciones de la oráctica.
Lo sorprendente enpieza cuando los citados especialistas
se ponen de acuerdo en que hace falta más investigación
cualitativa sobre los medios —confesión de insuficiencia
de los puros criterios cuantitativos que llevan a La —







litativo insertado en lo cuantitativo, y al revés, lo
cuantitativo cono expresión de lo cualitativo
.
Un reciente articulo de Angel MARTIN MONICIO (153> aclara
bastante bien la cuestión sobre “la relación entre el -
mundo científico de las cosas materiales y ol de los fenó
menos mentales más o menos conscientes’. Para este autor
desde Aristóteles hasta Kepler y Newton, está claro que
el mundo real puede contemplarse como un mundo de carac-
teres cuantitativos, sobre la base de una fundamental -—
reflexión~ “bonde quiera que hubiese cualidades, existi-
rían igualmente cantidades”.
Quizá, al hilo de este conentario, lo difícil esté en —
determinar “a priori” las cualidades cuyo peso relativo
debemos, posteriormente aislar y cuantificar.
Hemos visto en apartados anteriores como tanto los anun-
ciantes, las agencias y los medios necesitan llegar a un
conocimiento de la difusión que alcanzan éstos, tanto -
por razones técnicas de planteamiento de una política —
de difusión, como por razones económicas de comerciali-
zación de los espacios publicitarios y de justificación
de sus tarifas. Este conocimiento de la difusión se con-
sigue a través de:
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— la verificación de su circulación en los medios ingre
sos (estudios cuantitativos) -
— el estudio de las características y de]. volumen de sus
audiencias (Estudios cuantitativos y cualitativos).
En el campo publicitario es, pues, frecuente la distin-
ción entre dos campos de investigación que determinan,
a la vez, metodologías y objetivos diferentes: el campo
de lo cuantitativo y el de lo cualitativo, quizá por
imitación de las técnicas de investigación de mercados
donde la cantidad vendida de un producto es una magni-
tud importante por si, mientras el conocimiento de las
motivaciones profundas de compra determinaba un área —
distinta de investigación a la que se aplicaban técni-
cas en que la validez estadística era lo de memos,
Posiblemente el problema se haya originado por un tras-
paso de las técnicas de investigación de mercado a la
investigación de audiencia de los medios, sin compren-
der antes el área de conocimiento en que tales investi-
gaciones deberían encuadrarse.
En un terreno conceptual no se comprende muy bien, apli-
cadas a estas investigaciones, las diferencias que se —
quieren establecer entre el campo de lo cuantitativo y
el de lo cualitativo. En efecto, lo cualitativo está ——
investigado cuando es posible establecer un orden deter-
minado entre ciertos parámetros de medida en razón a la
magnitud que cada uno de ellos alcanza. Es decir, lo ——
cuantitativo hace comprender lo cualitativo. Pero es que,
desde el punto de vista opuesto, tampoco lo cuantitativo
puede comprenderse sin un grado mayor o menor de cuali—
f icac ión.
concretándonos a los estudios de audiencia de los medios,
los términos aludidos se aplican de forma muy poco clara.
En realidad, cuando se dice que los estudios actuales son
cuantitativos se alude a la insuficiencia do dichos estu
dios para explicar ciertos fenómenos respecto al “cómo”
de la comunicación publicitaria, y al hecho de que cen-
tran el objeto de investigación en el “guantum” de au-
diencia que los medios y soportes alcanzan en un deter-
minado momento. Pero al calificarlos de estudios cuan-
titativos se olvida que en cuanto se. introducen ciertos
parámetros calificadores de las audiencias <ya que sin
ellos las técnicas actuales de ‘media planning” carece—
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rían de valor> estos estudios son parcialmente cualisael
vos. Así, tras los criterios tradicionales de segmenta-
ción de los grupos humanos —sexo, estado civil, edad, ——
tamaño de la población en que habitan, etc.— se esconde
un leve intento de interpretar ciertos hábitos de compor
tamiento de los grupos de población respecto al fenómeno
concreto de la exposición a los medios.
Son los estudios tradicionalmente llamados “cualitativos”
los que intentan profundizar en la investigación de com-
portamientos y actitudes, pero sorprendentemente llevan
aneja la pretensión de utilizar una metodología más sim-
ple, quizá por considerar que sus resultados son de difí
cii manejo en los programas existentes de planificación
de medios.
La cuestión es importante porque entrada la del carácter
científico de la metodología utilizada en ambos casos.
A este respecto pensamos que quizá más importante que la
cuestión de los métodos empleados seria la de tener con-
ciencia de que el carácter científico de un estudio está
determinado previamente por los objetivos planteados ——
dentro de un área de conocimiento.
En su estado actual, los Estudios de audiencia pretenden
averiguar los hábitos y comportamientos de la población
ante el fenómeno de la existencia de unos medios de con”







lógicos. El hecho concreto que pretenden estudiar es el
de la exposición a los medios y la regularidad o habitua
lidad en tal exposición, a fin de llegar a calcular, ——
para los distintos grupos estudiados, la probabilidad de
exposición. Este criterio probabilistico se convierte en
criterio de programación publicitaria a través de los ——
modelos de “media planning’
.
Por otra parte, en su planteamiento actual son estudios
que pueden calificarse más de cuantitativos que de cualí
tativos, en cuanto no tratan de comprender el fenómeno:
no tratan de investigar “por qué” se produce con sus ——
características actuales, sino sólo de constatar y cuan-
tificar un hecho y deducir la probabilidad de que tal ——
hecho se repita.
Lo cierto es que no sólo en Espada, sino en toda Europa
a imitación de los Estados Unidos, la investigación pubíl
citana de la audiencia de los medios se caracteriza por
las dos notas señaladas a la “Sociología de la acción”:
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— la limitación del objeto investigado
— el estudio a corto plazo, que establece una especie de
fotografía de lo que acontece en un momento determina-
do, sin tratar de llegar a establecer leyes sociológi-
camente válidas que expliquen una evolución previsible
y la raiz de los fenómenoo.
Las razones de haber adoptado este punto de partida se
explican a partir de la practicidad que inpregna toda la
actividad publicitaria, en función de las necesidades que
tratan de cubrir tales estudios: en tal sentido hay que
tener en cuenta que tanto las empresas de publicidad, ——
como los anunciantes y los medios precisan que tales estu
dios sean en primer lugar rentables, es decir, que ofrez
can un beneficio inmediato traducido en la posibilidad
de realizar mejores programas de medios, o en la posibi-
lidad da comercializar mejor un medio. Y por otra parte,
necesitan también que sean funcionales, o sea, que perni
tan introducir, sin dificultades, los datos en los mode-
los de ordenador o su manejo a través de ciertos métodos
manuales de cálculo. De aquí que el objeto de la inves-
tigación se limite de antemano a aquellas informaciones
que pueden ser incluidos en dichos modelos o sistemas.
Recientemente, la cuestión ha sido tratada, desde el ——
punto de vista de la Investigación sociológica general,
por MIGUEL BELTRAN (1541, quien defiende un pluralismo
metodológico que hace de la complejidad del objeto. Así,
su planteamiento epistemológico puede calificarse de ——
pluralismo cognitivo con su correlato de un pluralismo
metodológico. Segan él, lo científico en Sociología no
es lo científico—natural, sino lo científico—social.
Por ello, cuando existan dimensiones “que pueden consi
derarse incluidas en un ámbito epistemológico común ——
con la realidad físico—natural.., valdrán los métodos
y la actitud propia de las ciencias que se desenvuelven
en dicho ámbito. Pero el conjunto de la realidad social
lo excede con mucho y para tal exceso carece de validez
la ‘mimetización’ de las otras ciencias... No es por —
azar o por falta de madurez, por charlatanería, o porque
se trate de una ciencia multiparadignática, que bajo el
nombre de Sociología se hacen tantas diferentes sociolo
gias, sino porque su proteico objeto de conocimiento ——
así lo reclama”.
—369—
Al examinar las vías de acceso a la realidad social, in--
cluye interesantes consideraciones sobre los métodos ——
histórico, comparativo, critico—racional, cuantitativo y
cualitativo, interesándonos aquí las que se refieren a
~os dos últimos.
Citando a Moya (1972), se refiere a la progresiva indus-
trialización y organización burocrática de la investiga-
ción social cuantitativa, como medio tecnológico de cos-
tes progresivamente crecientes, con lo que esta clase ——
de investigación pierde el sentido do la antigua posición
crítica sobre las relaciones entre teoría y metodología.
Admitiendo que los sistemas de indicadores sociales ——
<entre los que quizá podríanos incluir la cuantificación
de las audiencias de los medios de comunicación> puedan
constituir una herramienta útil de lo que no cabe duda
es de oue no son de ninguna forma la cuinimeción de la
ciencia social.
Respecto a las relaciones o “antinomia cantidad—cualidad”
cita, a través de Castillo <1972), a nrodbeck para quien
“la cuantificación se ha tornado en símbolo de prestigio
para muchos científicos sociales.. - Para otros, por el —
contrario, la cuantificación es anatema... La lógica de
la situación no justifica ni el exceso de celo, ni la ——
repudiación total... La ciencia se refiere al mundo, -—
esto es, a las propiedades y las relaciones entre las ——
cosas. Una cantidad es una cantidad de fljg. En concreto
es una cantidad de una ‘cualidad . Una propiedad cuanti-
tativa es una cualidad a la que se ha asignado un núme-
ro”.
También recoge la postura de MAYNTZ, 110124 Y HU~]ER (155)
para quienes la diferencia entre propiedades cualitati-
vas y cuantitativas estriba en que en las primeras “el
valor especifico de la propiedad es una medida, grado o
cantidad”, mientras en las segundas “es una manera
No obstante la opinión de estos autores, advierte Beltrán
que mo puede aceptarse el punto de vista cuantitatlvrstn
que concibe (entre ellos los tres citados) la investiga-
ción cualitativa cono una etapa previa, poco madura, ——
perezosa y escasamente científica, o como un método pro
visional hasta que se utiliza el método cuantitativo.
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cimiento como al método que le sea adecuado, cantidad y
cualidad se sitúan en dos planos conpletamente diferen-
tes, planos que implican modos no convergentes de enro-
car la cuestión”.
Asimismo cita también a IBA~EZ (1972) quien antepone el
método cualitativo al cuantitativo desde un punto de ——
vista lógico “pues contar unidades es una operación pos-.
tenor y lógicamente inferior a la de establecer identi-
dades y diferencias”.
Beltrán, por el contrario, y aunque está de acuerdo con
Ibadez desde una perspectiva lógica, defiende la necesi-
dad de la utilización del n~todo cualitativo junto al —
cuantitativo, desde su posición nultimetodológica, a la
que darla unidad el objeto de conocimiento:
“‘Cno y otro método flan de calificarse de empíricos,
aunque en uno, el cualitativo, se trate de ‘esta-
blecer identidades y diferencias’ y el lenguaje —
sea elemento constitutivo del objeto, mientras que
en el otro, el cuantitativo, se ‘cuenten unidades’
y no se haga cuestión del lenguaje; pero en ambos
casos es necesaria la observación del objeto como
proceso de producción de datos’ (en feliz expre-
sión de Iháñer) . . . Los métodos empíricos cuantita
tivo y cualitativo son cada uno de altos, necesa-
nos ‘in sua esfera’, ‘in suo ordine’ . . . No sólo
se excluyen mutuamente, Sino que se requieren y
complementan, tanto más cuanto que el propósito —
de abarcar la totalidad del objeto sea más decidi-
do”.
Cono observación interesante, se refiere también a una
cierta preeminencia del método cualitativo, en cuanto
éste opera a partir de la “renuncia a la ilusión de la
transparencia del lenguaje”, en tanto que el cuantita-
tivo se contenta con la “ruptura estadística que, según
Ibáñez, intentaría ir a las cosas misaas, a los hechos
desnudos, traspasando la ideología de las cosas
En los últimos años, los estudios de audiencia realiza-
dos en casi todos los paises, sí percibir la insuficien
cia de la pura cuantificación de las audiencias, han —
ido introduciendo en las encuestas ciertas ideas rela-
tivas a los comportamientos y actitudes que podían ——
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plantear hipótesis respecto a la propensión hacia la —
actuación o al consumo. De esta forna, parte de la in-
vestigación parece onientarse hacia una toma de concien
cia sobre la necesidad de tener en cuenta la ‘calidad
’
o ‘cualidad’ de las audiencias, entremezclada con ideas
como la ‘calidad de los soportes’ o ‘calidad de la conu
—
nicación
Sin embargo, como hace años apuntaba Jean—Claude MACQUET
(1969). “estamos todavía lejos de captar todos los ele-
mentos que, en un soporte determinado, pueden tener una
incidencia sobre la publicidad incluida en él: caractenís
tices específicas de la audiencia, ambiente de lectura —
o de audición, etc»’ (156).
Oosde el campo de los medios, cuyos responsables de pro—
noción comercial hablan frecuentemente de ‘prestigio’,
‘credibilidad’, ‘fiabilidad’, ‘relación o fidelidad de
los lectores’, ‘notoriedad’, ‘dinamismo’, etc., se trata
de destacan la idea de que, además de la cantidad de au-
diencia, existen otras condiciones o variables que infíu
yen en la ‘calidad’ de la comunicación, o con otra termi
nologia, en la ‘receptividad’ del soporte, o en la ‘panti
cipación’ de la audiencia.
Desde el campo de los anunciantes o de las agencias, que
advierten día a día la insuficiencia de los criterios —
puramente cuantitativos, se adopta un punto de vista ——
similar, aunque en gran parte asistemático. Se advierte
la necesidad, pero no la forma racional de resolverla.
En el año 1967, Jacques DUPANO. hablando de la audiencia
de Revistas (157), escribía:
“12 desarrollo de los métodos científicos del Media
Planning nos condujo a analizar de forma minuciosa
las características sociodemográficas de la audien
cia de los soportes, para conseguir la evaluación
de la clientela útil. Desde hace varios años se han
hecho esfuerzos para definir nuevos criterios de ——
ventilación de los lectores que responden menos a —
objetivos económicos o comerciales que a objetivos
psicológicos: se trata de saber si los lectores de
un soporte no presentan un parentesco en cuanto a —
sus intereses, sus actitudes y sus aspiraciones.
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Respecto a los criterios tradicionales, los criterios
msicolóoices tienen nrcbablemente la ventaja úe estar
más estrechamente ccrrelacionados con las caracterís
ticas de las revistas; la utilización de los crite——
nos sociodemocráficos nos hace olvidar demasiadas —
veces que la estructura de la audiencia nc es un ——
hecho contingente; el público recocido mor una rev:s
ta no es un núblico ocasional, sino un conjunto te —
individuos cue han sido atraídos de forma similar ——
mor su contenido y su presentación, que han leído
(a veces durante años> los mismos artículos y que,
por esta razón, deben presentar carácteres psicoló-
gicos análogos”.
Antes, en 1963, el sociólogo vienés Jules XLANPEP <155>
había expuesto:
“Los editores de neriódicos estarían más en línea sí
concentrasen sus esfuerzos sobre los aspectos más —
profundos de la investigación publicitaria Más que
referirse a los estudios que se centran sólo en el
numero de lectores que han leído todo o parte de un
anuncio, deberían tomar la iniciativa de estudios —
centrados en la forma bajo la cual el momento do ——
lectura, incluido el de la lectura de anuncios, es
vivido por sus lectores”.
A pesar de estas opiniones, referidas a medios concre-
tos, las cosas avanzan tan despacio que hay que pregun—
tarse por las causas que están frenando la investiga-
ción en este terreno:
— ¿Se trata de un problema de técnica científica —
insuperable en el estado actual de conocimien-
tos?.
— ¿Es tío problema financiero?
— ¿Es un problema de imaginación científica?
De una forma general, podría decirse, sin perjuicio de
detallar más las opiniones existentes, que existen dos
constataciones coincidentes:
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19> La necesidad de una puesta en común de conoci-
mientes, medios y resultados, por lo menos al
nivel de los grandes medios, sin perjuicio de
asumir ciertas iniciativas de investigación ——
referidas a sectores particulares que podrían
abordarse inmediatamente.
29) La necesidad absoluta de superar la fase de la
‘exposición’ o del ‘contacto’, para desembocar
realmente en estudios de comunicación que permi-
tan medir y poner de relieve las condiciones ——
específicas de comunicación propias de cada
medio o en el interior de los medios, por grupos
de soportes que tengan un cierto número de carác
terísticas comunes.
Lo que no cabe duda es que no podemos seguir manejando
en el terreno de la selección de medios, nociones fal-
sas como la comparación de una valía, con un filo de —
treinta minutos, una página de revista o veinte segundos
de radio, en función de lo que llamamos ‘coste por contac
to útil’.
Ante este problema, ampliamente debatido en Europa, -
Jean.-I’rangois CANCUILUEM (159~ ha destacado que las dos
dificultades principales para la incorporación do los —
criterios cualitativos al ‘Media Planning’ han sido, por
una parte que no se ha realizado de forma eshaustiva un
inventario de los criterios a tener en cuenta, y por ——
otra que los datos sobre los ya detectados son a menudo
defectuosos.
El oroblema es complejo y no ha sido tratado con crite-
ríos científicos rigurosos. El principio de la raciona-
lización de un juicio subjetivo <como ocurre siempre en
la relación hombre—medio de comunicación> consiste en —
descomponer una noción o concepto de amplio espectro ——
<con gran cantidad de significados) , en sub—nociones de
varios niveles, hasta que el ‘arbol’ de descomposición
que obtengamos nos conduzca a conceptos últimos do espec
tro suficientemente estrecho para que puedan ser medidas
sin antigUedad. De esta forma, las posibilidades de ——
error son más pequeóas y los factores últimos son concep—
tualmente independientes unos de otros, con lo que se —
evita que los errores de juicio se produzcan en el mismo
sentido. En efecto, la compensación de errores se efec-
túa cuando se sustituye un juicio global por ?J juicios —
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elementales. Lo que en términos del problema que trata-
nos, querría decir que es necesario identificar las —
—
variables cualitativas que tienen significación en el
fenómeno de los distintos medios de comunicación. Proble
ma nada fácil de resolver.
Para Benn COUPERT (160>, en este problema ha faltado —
un cuadro teórico enel oue insertar los criterios o —
variables cualitativas sobre los medios. ¿Cómo actúa la
publicidad?. ¿Cuáles son los modelos psicológicos del
consumidor?. Para este autor dos serían los estadios
necesarios en el análisis de la acción de los soportes:
~ Condiciones de recepción de la Publicidad
:
— Intensidad de lectura, de audición o de visión del
mensaje.
— Entorno o contexto redaccional o filmico
— Situación en que se efectúa la recepción: individual,
familiar, etc.
— Posibilidad de comunicación del soporte o medio, -—
difícilmente separable cje la calidad del mensaje ——
transmitido.
— El contexto ‘concurrencisí’ del soporte
Medidas de la eficacia del soporte <medio
)
Aquí se plantean varios problemas: tanto el de defini-
ción de qué entendemos por persona alcanzada o ‘contac
to’ (lector , oyente o espectador> , o si preferimos —
hablar de audiencia realmente alcanzada, el de oué ——
criterio hemos de utilizar, si el de la memorización o
recuerdo, el del grado de evolución de las actitudes,
o el de la compra o conducta.
Por otra parte, habría que evaluar la fuerza de cada
medio o combinaciones de medios en función del nivel
de persuasión que requiera cada uno de los estratos
de población, problema que ha sido muy estudiado en
USA.
por su parte Jean LIAUBOIS (161), refiriéndose a la ——
publicidad Exterior, y admitiendo las dificultades de
investigación que plantea este Medio, ha destacado cómo
los especialistas tratan de ‘cualificar’ la audiencia —
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del mismo en base a criterios cualitativos estimados a
nivel de cada punto, es decir, cualificando los entor
—
nos concretos donde se sitúan los mensajes, o lugares
donde las personas circulan, trabajan, compran, viven,
se divierten, etc.
Julien LORTHIOIS <162) , refiriéndose a ciertos medios
confesionales, y concretamente al periódico francés ——
“la croix”, ha destacado la enorme importancia que para
estos medios tiene la ‘cualificación’ de los criterios
de selección de medios, pero se pregunta si esta cuali-
ficación debo referirse al lector, al soporte en si —
mismo, o a la lectura—comunicación, teniendo en cuenta
que el mejor conocimiento de alguno de estos datos in—
fluiría inevitablemente en los otros des.
Para un neriódico católico, por ejemplo, “La Croix” la
motivación especial de sus lectores es fundamentaD En
efecto, esos lectores presentarán muchas característi-
cas comunes a las de los lectores de otros periódicos —
pero se diferenciarán de éstos por un “plus’, por una —
motivación de lectura que va a influir sobre la calidad
misma del soporte, obligado a dar respuesta a esa moti-
vación.
Esta determinará un clima particular de lectura y de —
comunrcación para esos lectores que pertenecen al grupo.
¿Se puede decir entonces que el clima es un factor ——
importante de fiabilidad?. Indiscutiblemente si para el
contenido redaccional, probablemente también para el con
tenido publicitario, situándose la cuestión en saber si
para los lectores ambos contenidos son distintos o for-
man una unidad que se benefician de una ‘fiabilidad’ -—
global. Aquí aparece entonces la cualidad de lectura/co
nunicación como un datos decisivo.
Jean MEE (163) reconoce que la Investigación de Medios
parece haberse paralizado en los Oltinos tiempos después
de haber alcanzado progresos importantes en un pasado —
reciente. Una dificultad ha consistido en que los datos
sobre audiencias no tienen, ni en su definición ni en —
los métodos de medida, un rigor suficiente para que ——







tiva. Por otra parte, los modelos existentes no son ——
capaces más que de calcular la distribución de contac-
tos después de (4 anuncios, tratándose de contactos con
el soporte y no con el anuncio o mensaje y sin tener —
en cuenta por ejemplo, el tiempo que transcurre para —
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cada individuo entre lcs distintos contactos a que ha —
estado sometido. Además, auneue algunos programas ofre-
cen la posibilidad de integrar factores cualitativos, —
estos no reúnen todavía las condiciones para ser tenidos
en cuenta.
Esas condiciones son dobles: que se haya establecido lo
prueba de que el factor en cuestión ejerce una influen-
cia mensurable sobre la comunicación del mensaje, y que
el método de medición sea lo suficientemente sencillo —
para que pueda ser analizado en un conjunto amplio de —
soportes.
Para ME? existen dos grandes grupos de criterios cuali-~
tativos que podrían tenerse en consideración:
— los que tratan de estimar la eficacia del soporte en
la transmisión del mensaJe, como seria la exposición
real a la nublicidad.
— los que tratarían de medir la receptividad de los —
lectores o audiencia del soporte al mensaje publici-
teno: interés por ciertas rúbricas o actividades —
propensión al gasto o consumo, apertura al progreso,
permeabilidad, etc.
En resumen, la investigación sobre los medios debería —
luchar en tres frentes: nayor rigor en las medidas cuan-
titativas existentes; introducción de los intervalos ——
temporales; y seleccionar los diversos criterios cuali-
tativos descubiertos por la investigación avanzada, ——
validarios y poner a punto la metodología de medición —
adecuada -
Jarques DE PANAPIEU >164) nos ha recordado que las en-
cuestas y estudios analizados en Europa desde finales
de los años 50 sobre la audiencia de los diferentes ——
medios, su importancia y evolución, estructura, acumula
ción en el tiempo, duplicaciones intra e ínter—media, —
etc, contienen ya elementos que pueden considerarse como
cualitativos. Así, por ejemplo, los perfiles de las au-
diencias; hábitos de consuno; actitudes y adhesión hacia
ciertos soportes; imagen de éstos en el espíritu del ——
público, etc.
Pero, nos dice: “en general”, la unidad de medida sigue
siendo el ‘contacto’, noción cómoda al permitir las ——
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comparaciones, pero también noción abstracta, demasiado
alejada de la realidad para ser verdaderamente operati-
va. El gran progreso, según este autor, consistiría en
razonar más en términos de comunicación DDe en términos
de exposición
:
“Es evidente que cada medio —y cada soporte— tiene
un modo particular de dirigirse a su público, de —
comunicar con él. De otra parte, me parece eviden-
te que el efecto de la combinación de varios medios
no puede asimilarse a la simple adición de sus efec-
tos; sobre todo si se introduce la dimensión tempo-
ral; una campaña de revistas precedida de una campa-
ña de radio actúa de forma distinta que una campaña
de revistas seguida de otra de radio”.
Sin embargo, DE PAI~AFIEU nos advierte contra el ries-
go de que querer elaborar demasiado pronto conceptos —-
sintéticos, que pudieran ser intelectualmente atractivos
rero estar divorciados de la realidad, teniendo en cuen-
ta que estamos hablando de una realidad ‘diversificada
o fluctuante’, Para evitar este riesgo seria conveniente







dades de comunicación prooias de rada uno de los medios
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Antiguos y recientes ejemplos muestran diversos senti-
dos en que se habla de la ‘Qualitative Research” tanto
en la investigación de mercados cono en la investiga——
ción de medios. No debe olvidarse que en este terreno.
como ya hemos apuntado, existe una fuerte interrelación
que podríamos expresar así:
INVESTIGACION INVESTIGACION INVESTIGACION
DE MERCADOS SOBRE CONLINI- DE MEDIOS
CACIONES
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Recogernos aquí algunos de los testimonios más interesan-
tea:
1> TPASAJOS SOBRE INVESTIGACION DE MERCADOS
1) PE’TER SAI4PSON 1985. (165>
El autor reflexiona sobre qué significa en Europa el
término “Investigación cualitativa”. En su opinión —
este concepto puede ser definido partiendo de un cier







cas y metodologías utilizadas, o distintas clases de
objetivos y estilos; distintas formas de entender el
término ‘cualitativo’ y diferentes formas de exponer
Los resultados. No debe olvidarse que este trabajo —
se cefiore fundamentalmente a la investigación de ——
mercados en general, cono marco en el que podría ——
encuadrarse la investigación de medios.
Según SAMPSON, la intención originaria de la investi—







tas a los procecjinientos normales de las entrevistas
en la investigación de mercados convencional. Las ——
técnicas actuales de investigación cualitativa descan
san por una parte en el psicoanálisis freudiano, y —
por otra en las técnicas de terapéutica de grupo de
?ogers, con las últimas adiciones del análisis ancro—
métrico. roencialmenta por tanto, una psicología de
corte humanístico, calificada de ‘no científica’ por
sus críticcs. Por el contrario, los orígenes de la —
investigación de mercados descansan más en los sondeos
con diseño experimental y análisis estadístico, acom-
pañados de la creencia de que estas últimas técnicas
si son ‘científicas’.
Es importante la referencia de este autor a que la —
investigación cualitativa francesa (según BIGANT ‘y’
RICKEBUSCH, 1b85) está realizada en casi todos los
casos por expertos que proceden del campo de la psi-
colegía y de la sociología, con tendencia a profun-
dizar mucho más en el análisis que sus colegas extran
jeros, especialmente británicos y norteamericanos.
Esto origina que se hable entre los profesionales de
un estilo ‘a la francesa’, ‘a la inglesa’ o ‘a la ——
norteamericana
Para el autor puede y debe hablarse de una ‘nueva —
investigación cualitativa’ basada en la idea de que
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cxi tú ,arioe niveles de respuesta mental con disti~’
os ~ra o acceso: desde la vía puramente coqni
o”” ur so obtienen generalmente respuestas flzon
5 y socionormativas que permiten in’ur
oescip+ ivos de hecho, útiles en un sentido expio
~torit <ar obtener un cierto sentido epidéro ~o de
enónúno hasta, en el otro extremo, el enfoque
‘~s’roararXtxco <o ‘usicoscópico’ , como prefiere
,,AMPSO\)
•~a”a explicar su idea hacia una nueva investigací
5n
czualitativa, nos dice:
“cl comportamiento del consumidor debe ser expí 1—
cado • a nivel individual, por medio de técnicas
que rovestiguen de un modo intensivo - La idea —
(e tócnicas más intensivas no debe confundirso —
con la psicología profunda en el sentido de la —
escuela freudiana. La nueva investigación cuali-
tatit’a, dado que opera desde un punto de vista —
más intensivo, no es, a este respecto, retrospec-
tíva ~anque muchos expertos adoptan la psicoio—
“ia :ro unda clásica como punto de partida, otros
,C atrOXiOCTi al comportamiento del consumidor —
c,esd¿ aminos diferentes. - -
Recogiendo referencias a la naturaleza pluridiscipíl
nar de la Investigación cualitativa (FLEURY, 19841 —
describe las más modernas técnicas sugeridas en los
últimOs años. Así el “Psicho—Orawing” (DE EQUZA. 1984>
el “collage” (DE SODEA, 1984>. el “Photo—Sorting” -—
(1¶EYLEN, 1984>, la técnica del “Play—Oniric Test’ ——
<EROL4TORI, POGLIAN y EPATARO, ‘984<, la de la “Trian
gular Interview” >FLEURY, 1984), etc., al tiempo que
las aportaciones a esta clase de investigación por —
parte de sociólogos, etnólogos, antropólogos, semió-
logos y flexicometristas informáticos.
Finalmente se refiere también al hecho de que aunque
existe un elevado ‘standard’ de inquietud entre los
especialistas por aclarar que se entiende por “Quali
tative Research” y qué técnicas pueden aportarle -—
nuevas visiones, los resultados generales son, sin
embargo, pobres y rutinarios. Hecho al que quizá -—
contrihuya el conservadurismo, la escasa información
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y la falta de cre - ½ los conocedores de inves
ligación en alguno. ~e” Una excepción seria quizá
la de Francia donce se cerá desarrollando una cran —
inquietud por el a’yi xentifico y el hallazgo de
nuevas metodologí
A nuestro juicio, í~ i portante conclusión de ——
este trabajo se cenÉ i’--’~ el siguiente párrafo:
“En muchos aso más fácil juzgar la ‘cali
dad’ de la i 6n cuantitativa. Los da-
tos son claí-os 0 .0 bon consistentes o no con-
sistentes. La -a son o no representati-
vas... Con la ;‘‘y’estiqación cualitativa, posi-
blemente es S 1 discernir la ‘calidad’
¿Cómo garant’z’n’s e”a ‘calidad’?. No es ósta
una cuestión se’-~ lía de responder”.
ta calidad, en .u,tc sentido, es una noción —
relativa y con f reo-uoncia una función sobre la
que nos interroanmos. Esto otorga una importante
responsabilidad tanto de quienes encargan la —
investigación como a cuienes la realizan”.
2 MALCOLM BAYER, 1987. Vot)
Este trabajo muestra las diferencias de filosofía, —
estilo y operativa entre Estados Unidos y el Reino
Unido, amparándose en los resultados de una encuesta
por correo entre exoertos de investigación cualitativa
de ambos paises.
El interés del tena vIene determinado por la gran —
expansión de esta clase de investigación en los dlti
nos diez años. Así, entre 1975 y 1985, si los presu-
puestos totales de inesoigación crecieron aproxima-
damente 4,5 veces, la investigación cualitativa se —
puede estimar que ha crecido entre 10 y 15 veces.
A juicio del autor, el cambio más significativo en
USA ha sido de carácter ooerativo, debido al desa-
rrollo de las facilidades para la realización de las
entrevistas en un ambiente en que el cliente puede —
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observar y experimentar confortablemente el proceso y
también la implicación del mismo cliente en el proce-
so ce investigación. No obstante, según BAYER. este —
crecimien tu, a diferencia de lo ocurrido en el Reino
Unido. no na voo acompañado de ningún cambio de filo-
sofia. contemplándose todavía a la investigación cua-
litativa como la ‘hermana pobre’ de la cuantitativa,
hasta el punto de que algunos >Dichter, 1985) se que-
jan de que las discusiones se centran en lo trivial
más que en lo sustancial. Por eso dice BAYER que “una
oran parte de la investigación cualitativa en USA —
está simplemente relacionada con la reducción do ——
riesgos, más que con la producción de visiones imagi-
nativas y soluciones que puedan llevar a una compren—
ríen del consumidor”.
Normalmente LANNON y COOPER, 1983, 1985) esta con-
cepción está soportada por una visión del consumidor
y un modelo publicitario que contempla a aquel como
un objeto pasivo (que debe ser observado, conducido
y cambiado) en oposición a otra que le verla cono un
participante activo y respetado en el proceso. Así,
nos dice BAYER, el modelo filosófico que inspira -~
muchos trabajos cualitativos en USA es newtoniano y
clásico.
Por el contrario, para este autor, inglés trasladado
a Norteamerica, el desarrollo de la investigación
cualitativa en el Reino Unido, no ha sido simplernen-
te operativo, sino que ha estado determinado por 3.5
necesidad de una comprensión más profunda del papel
de la publicidad y de las marcas, produciendo la nece
sidad de encontrar una razón filosófica que le pro—
norcionara sentido y utilidad.
La razón de este movimiento británico se encuentra —
en la textura más rica del entorno de sus productos
y marcas. En este sentido nos dice:
“Las marcas florecen en culturas que tienen una
amplia experiencia colectiva, existen ventanas
y espejos a través de los que una cultura pue-
de experimentar y consolidar colectivamente sus
ideas e identidades individuales. Todos tenemos
una fuerte necesidad psicológica de comprender
y al tiempo afirmar una identidad individual:
las marcas nos conducen a ambas cosas al mismo
tiempo. Y... ocurre un fenómeno excitante,
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aparece la resonancia, un proceso por el que una
~ersonalidad de marca se reconoce como simpáti-
ca’ (sympathetic) , se internaliza y es enriqueci
da por el propio material subconsciente del usus
ríO
Así pues, en opinión de BAYER. el panorama en los --
Estados Unidos presenta un entorno más pobre de las
marcas y una filosofía publicitaria que favorece los
valores cognitivo/racionales de los productos más que
los emocionales y simbólicos de las marcas, cosa que
no favorece la innovacifin.
No es difícil adivinar La importancia que tienen ——
estas consideraciones respecto a una posible visión
más cualitativa de la investigación de medios, si el
medio se analiza como un producto social selecciona-
do y consumido por los individuos y grupos.
3) W. O. ELYTH <167)
A propósito de la necesidad de mediciones comparati-
vas en el tiempo y en el espacio para comprender la
evolución de los fenómenos que intenta estudiar la —
investioacién de mercados, señala entre los cambios
“cualitativos” más recientes, los que siguen:
11 El impacto de la concentración del comercio
detallista y de éste mismo como marca en la
elección de productos. (Grandes almacenes,
hipermercados, cadenas, otros canales)
2> La proliferación de productos, la desaparición
de las calidades tradicionales (y de los pro-
veedores de aquellas> y sus efectos sobre el
posicinnamiento de los productos.
3> La segmentación (targetting) a través de esti-
los de vida y datos psicográficos más que a —
través de los criterios demográficos.
—383—
4< El incremento do los costes del tiempo y esca
cío tunlicirario, lo que supone una necesidad
crocrente de =nvestigar la efectividad publi-
Citarla.
4) WjLP SCHLUND (168>
Aunque este trabajo avalado con ejemplos está centra
oc en la incertidumbre existente respecto al diseño
ce nuevos productos, presenta técnicas de investiga-
ción que, según el autor, podrían ser objeto de más
amplia aceptación.
Sud puedo ayudarnos a predecir la aceptación de un
nuevo diseño?. Para responder a esta pregunta habrá
cue tratrar sobre un nuevo criterio de definición:
la “orientación básica del diseño” respecto a los —
compradores potenciales en un campo especifico de —
productos -
ml orientación de diseño se define como “la impor-
tanda psicológica que el producto en particular ——
tiene para nl consumidor, así coco en razón de las
oreferencias particulares de estilo”.
Este camino conduce a la definición de tipos cuyas
preferencias de diseño son bastante especificas para
diferenciar nuevos y concretos diseños, en lo que ——
resulta decisiva la correlación de los estilos de ——
vida Con los productos concretos, además de los cri-
terios estadísticos usuales.
Según SCHLUND es posible, para obtener resultados —
fiables, trabajar con muestras entre 500 á iDOD per-
sones- La novedad del método conduce, por otra parte,
a Ja posibilidad de dividir los productos diseñados
entre aceptados y no aceptados, y también entre los
que gozan de una aceptación amplia o específica. ——
Estos últimos son aceptados sólo por ciertos tipos
que, sin la existencia de una tipología previa, nunca
podrían ser descubiertos. Estos productos, sin embar
go, pueden tener a veces un gran interés dentro de —
una política comercial.
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En un país como España en que no suele existir un —
diseño científico de las formas y contenidos de los
medios de comunicación~ actuando normalmente a través
del método prueba—error, se advierte el interés que
podría tener la aplicación de este método no sólo con
un enfoque predictivo (nuevos medios> , sino también
para deteminar las orientaciones de cambio respecto
a los medios existentes.
5) PIERRE vALErTE—PLORENCE, de la Universidad de Grenoble
(169>
En la actualidad se habla de una segunda generación
de métodos nultivariables. Desde los trabajos de ——
SIIETE <197¼ y de BAGOEZI (5977> se ha producido -—
“una segunda revolución multivariable en la investi
gación de narketing”.
Según VALETTE—PLORENCE si la primera generación de
estos métodos se caracterizaba por la aproximación
“Primero datos, después conceptualización”, los de
la segunda presentan un “approach” más basado en la
teorla. Es decir, planteado como “un juego sutuo y
flexible entre los datos y la teoría. Cuando el cono-
cimiento teórico está menos desarrollado, es posible
asignar a los datos un amplio p~pel. Por el contrario
,







ble conceder a este conocimiento un gran peso en el
análisis”
.
Así, según señalan algunos <PORNELL, 1982) se combi-
nan conocimientos empiricoe y teóricos, a través de:
— la nodelización de los errores de observación
— la incorporación tanto de variables no observables
<teóricas) , cono observables <empíricas> en el ——
análisis.
— la confrontación de la teoría con los datos <theo
ry testing)
— la combinación de la teoría con los datos (theory
building)
De esta forma las viejas características utilizadas
para clasificar los métodos de la primera generación
multivariable (por ejemplo, métricas o no métricas)
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no son surtríentes ni relevantes para los de la se—
cunda. mientras si tienen gran importancia:
los lazos entre el conocimiento teórico y empírico
* la naturaleza de las relaciones bien entre las —
variables teóricas, bien entre las de carácter —
empírico y teórico.
Destaca en este trabajo, desde los puntos de vista —
que aquí estamos manejando, la necesidad de encajar
los métodos empíricos, tan al uso en el campo da la
investigación de medios con construcciones teóricas
que, de forma curiosa, rehuyen en casi todos los ——
paises del mundo los especialistas de aquella clase
ce investigación, no menos que la posibilidad de ——
aplicar metodologías nuevas hasta ahora desconocidas
en dicho campo.
6> MARC FILSER, de la Universidad de Nancy (170
Presenta un trabajo aplicado a los modelos de elec-
ción de tiendas dentro del comercio detallista actual
que puede trasladarse con algunos retoques al campo
de las elecciones entre medios de comunicación, razón
por la que nos hemos permitido adaptarlo a los efec-
tos que nos preocupan y que podría ser el siguiente:





trLES DE LAS AUDIENcIAS TPICAS
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La investicación realizada por FILSER se construye —
sobre el método de las Escalas multivariables no métri
cas (MNMS> analizando las polaridades percibidas en
el comercio detallista francés; realizando después un
“Cluster Analysis” sobre estas polaridades; estudian-
do las varianzas de cada uno de los atributos y final
mente, estudiando la polaridad percibida para los -—
distintos aegmentos de beneficio.
En nuestra adaptación, hemos partido de la evidencia
de que el contacto y la exposición a los medios os —
la resultante de una elección de los individuos deter
minada, de la misma forma que en el caso de la elec-
ción de tiendas, por una serie de condiciones (o ——
características permanentes o temporales) que afectan
tanto al individuo que elige como a le estrategia de
actuación del propio medio <contenidos, comerciali-
zación, tiempo, espacio, etc.>.
IT) TRABAJOS ESPECíFICOS SOBRE MEDIOS
1) BROWN, LESSLER Y PEILBACHER, 1957. <171)
Estos autores se plantean en torno a la relación entre
investigación cuantitativa y cualitativa, las siguien
tea cuestiones:
— ¿Existen las llamadas “diferencias cualitativas —
entre nedios?
— ¿Por qué son denominadas “cualitativas”?
— ¿Qué papel juegan en las decisiones sobre medios?
— ¿Cuáles son algunos factores cualitativos especí-
ficos y cómo pueden ser mejor explicados?







vas, veremos en otras referencias recogidas cómo sub
sisten en la actualidad confusionismos ya advertidos
en los años 50. Así, los autores reflejan en su obra
—38 7—
testimonios norteamericanos procedentes de especia-
listas, expertos y vendedores de medios que amparan























—Enraizamiento en el inte-
rés humano.
—Reputación
Salvo quizá la nota de “credibilidad”, es claro que







blas, dadas las diferencias semánticas bajo las que
ser entendidas, mientras las audiencias serian
tangibles en cuanto pudieran ser medidas en su tama-
ño y en su comparación,
Las diferencias entre las variables cualitativas y
cuantitativas estribarían en que éstas últimas son
susceptibles de definición, medida y correlación, --
mientras conceptos como los incluidos en la lista
anterior son subjetivos al reflejar “las ideas bási-
cas de la gente de la publicidad y el narketing. Son
apelaciones de los distintos medios y opiniones de —
los anunciantes y ejecutivos de las agencias de pubíl
cidad”.
A nuestro juicio, la afirmación anterior es cierta,
pero está mal aplicado el calificativo de “subjeti-
vas , pues en la medida en que tales conceptos cua-
litativos’ reflejasen opiniones y/o actitudes de los
componentes de las audiencias, podrían ser objeto de
definición, medida y correlación.
Aunque los autores admiten que es posible que en ——
algún momento tales diferencias pudieran ser objeto
de definición, adoptan una postura de reserva en ——
cuanto a las técnicas de medición existentes en ——
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1957. Nosotros pensamos que en los momentos actuales
técnicas como la del “Diferencial semántico” de
OSCOOD, o las de las escalas multivariables no métri-
cas permitirían de sobra acercarse a un conocimiento
más objetivo de las ideas de base contenidas en expre
siones como las mencionadas.
No obstante, reconocen también la importancia de la
visión ‘cualitativa’ de los medios:
“Contrastar los datos de audiencia con los atribu
tos intangibles asociados a los medios nos ayu-
da también a dramatizar el nebuloso panorama de
las denominadas diferencias cuantitativas. Aunque
no estén documentadas con datos, son importantes
instrumentos en la toma de decisiones sobre me-
dios. De hecho, si son efectivamente utilizadas
y creativamente manejadas, es posible que tales
factores, constituyan una ayuda importante en
el pensamiento sobre medios. Es en este área ——
donde un concepto realmente creativo de los
medios, puede actuar de la forma más efectiva”.
Los autores presentan, además, algunas importantes —
distinciones que pueden contribuir a aclarar qué se
entiende por investigación cualitativa y variables
cualitativas:
A> Oiferencias cualitativas y características de los
medios
.
Características de los medios serian aquellos facto-
res que forman parte integral de la naturaleza del —
medio. Así, por ejemplo, “el hecho de que la circula-
ción de un diario sea auditada o controlada, y cono-
cida antes de su compra, es simplemente una caracte-
ristica del diario como medio publicitario. El hecho
de que la TV combine visión y sonido no es una dife-
rencia cualitativa entre TV y Radio, o entre TV y -
Revistas, sino simplemente una descripción de uno de
los elementos del medio TV’.
También advierten sobre el hecho de que a estas carao
teristicas se les llama con frecuencia “ventajas o —
desventajas de los medios”, afirmacitn habitual en —
los ambientes profesionales y a todas luces apriorís
tica. Tales pretendidas ventajas o desventajas repre—
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sentar. sólo algunos de los elementos inherentes al
prcpto medio de comunicación. Naturalmente, a medida
que la investigación va descubriendo otras caracteris
tiras de los medios, puede hablarse memos de varia-
bles y más de características, cuando la cuantifica-
ción de aquellas nos hace ver, por ejemplo, que la —
cobertura geodemográfica está basada en la estructura
del medio tanto como en la libertad de elección de —
las audiencias.
Algunos otros factores pueden ser confundidos con ——
las características de los medios, a pesar de que, —
según los autores, las verdaderas diferencias cuali-
tativas han de ser intangibles, no mensurables, mo —
uniformemente definidas, no universalmente aceptables
como diferenciadoras, no correlacionadas demostrable
mente con la efectividad potencial de la publicidad.
Así, en la lista anterior de conceptos se incluyen —
algunas cualidades imputadas a los medios de forma —
subjetiva:
“Cuando alguien habla del ‘prestigio’ del conte-
nido editorial como una ventaja básica del medio
revistas, se imputa a este medio una diterencia
cualitativa en contraste por otros medios... —
Cuando se afirma que la TV, por su combinación
de sonido y visión, tiene un mayor ‘impacto’..~
Cuando se dice que la reputación de una revista
frecuentemente incrementa la credibilidad.., y
cuando se sugiere que la psicología de encontrar
se ‘en grupo’, en lugar de sentirse ‘sólo’, crea
un ambiente más favorable a la efectividad del —
mensaje publicitario, en el caso de la Radio y
la TV, de nuevo se discute sobre una diferencia
cualitativa”.
11) Diferencias cualitativas y toma de decisiones, —
destacando que, aunque tales diferencias mo sean de
fácil definición, juegan un papel importante en la
toma de decisiones, debido a dos hechos importantes:
— El esfuerzo promocional de los mismos medios que
al tratar de configurar su personalidad y carácter,
recalcan tales diferencias, reales o supuestas, —
para influir sobre los planificadores de medios.
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— El subjetivismo de los especialistas que no pueden
separar sus propias experiencias y sensaciones ——
como consumidores’ de medios de las nociones cien
tíficas que poseen. Lo que sucede también con las
influencias externas de personas cercanas y se ——
combina con la actuación prooocional de Los medios.
Estas fuerzas combinadas hacen que entre los expertos
se tiende a desarrollar una escala particular de omi—
niones, de imputaciones cualitativas y de diferentes
filosofías sobre los medios, aun cuando los datos ——
estadísticos y los atributos demostrables reduzcan el
área de discernimiento. Y esto es cierto no sólo para
las comparaciones inter—nedia, sino también cara las
evaluaciones intra—media.







tivos de los medios
De acuerdo con el criterio anterior sobre la necesi-
dad de definición, medida y correlación para que un
dato se convierta de intangible en tangible, estable-
Cen tres grupos de factores cualitativos:
Grupo 19. Factores cualitativos más “puros”
.
Se entendería por tales aquellos que no pueden descri
birse en términos de definición, medida y correlación.
Así el llamado “Prestigio”, no definible uniformemen-
te, no modible y no aceptado de forma general como ——
relacionado con el efecto general de la Publicidad.
Es éste un término utilizado habitualmente por los —
ejecutivos publicitarios, rodeado de una excesiva ——
ambigiiedad semántica. Desde quienes lo equiparan al
“clima psicológico” (Chalfort, 1945) hasta quienes
lo hacen descansar en el valor atencional, en el ——
interés del lector u oyente, y en la confianza, pro-
yectándolo a varias dimensiones, como el contenido
editorial, la circulación, la Publicidad o la presen
tación (11. E. Agnew, 1932).
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Sin negar que debe existir algún elemento que podría
llamarse ‘prestigio’ entre diferentes medios o sopor-
tes, los autores advierten sobre “los peligros inhe-
rentes a la utilización poco precisa e indiscrimina—
da de términos mal definidos en el pensamiento sobre
los medios’, siendo, por tanto, indispensable poder
contar con definiciones precisas sobre las llamadas
diferencias cualitativas, protegiendo además a los —
especialistas de las apelaciones interesadas de los
mismos medios.
Obviamente, esta clase de estudios exigirían una in-
vestigación conjunta por parte de agencias, anuncian
bes y medios, que aclarase los aspectos diferencia-
les <no las ventajas o pretendidas desventajas) ——
entre aquellos. La crítica de los autores es en este
punto muy dura: “Hasta ahora sólo una pequeña parte
de la investigación se ha dirigido hacia la medición
da las reacciones de los consumidores, como no haya
sido en términos gestaltiamos y centrándose más, por
razones pronocionales, en las opiniones favorables”,
sin balancearías con los componentes de la audiencia
que representan la parte más débil del medio; limi-
tándoLos por lo general a un sólo medio; y siempre
sobre una base no cuantificable.
En cuanto al problema de la correlación, sigue sin
respuesta una pregunta fundamental: Más prestigio
¿significa automáticamente una mayor efectividad —
publicitaria del medio?. Aquí todavía, a pesar de —
los años transcurridos, subsiste una incógnita.
Grupo U. La obtención de placer
.
Ma sido frecuente oir en nuestro país, entre los ——
años 70 y 80, “que lo mejor de muestra TV son los —
anuncios”. Hay personas que lo dicen como crítica
al contenido editorial del medio, y ejecutivos publí
citanos que prefieren creérselo. Nos parece que, ——
sin negar el alto grado de calidad obtenido por la —
publicidad española en TV, la afirmación parece, ——
desde un punto de vista científico, bastante arries-
gada.
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Es cierto que, como dicen los autores que estamos ——
comentando, esta clase de datos tienen unos limites
de definición más estrechos que los del ‘prestigio’,
aunque subsistirían las dificultades de medición, y
sobre todo de correlación, pues se tratarla de compro
bar “el principio psicológico de que la gente tiende
a reaccionar más favorablemente a las cosas que le —
gustan y divierten que a los elementos que le disgus-
tan y de los que no se deriva placer”. Moviéndose en
el terreno comercial, siguen diciendo “que es muy ——
posible que la Publicidad con un alto grado de diver-
sión pueda tener un valor motivante inferior que la —
Publicidad que apela menos al natural deseo de placer”
Grupo 32. El consumo de tiempo respecto a los medios
.
Ha sido muy utilizado por los promotores publicita——
cies de los medios para demostrar el respectivo valor
cualitativo. Según lea autores, es fácilmente defini-
ble y medible, “pero no se ha comprobado que esté ——
causalmente relacionado con los efectos últimos de —
la Publicidad”.
Así, por ejemplo, en el caso de diarios y revistas,
es posible medir, a través de varios procedimientos,
el tiempo medio que los lectores o grupos de lectores
dedican a la lectura, y lo mismo podría hacerse para
otros medios. Pero ¿qué significado tiene este dado?.
¿El lector medio dedica un tiempo equivalente a nues-
tras comunicaciones?. ¿Disponer de más tiempo para —
la ‘exposición’ supone estar realmente expuesto o ——
todos los mensajes?.
Al término de los años, cuestiones cono éstas no han
sido debidamente aclaradas, y siguen siendo utiliza-
das de forma equívoca desde la perspectiva de la pro-
moción de medios.
LESSLER, BROWN y WEILBACHER nos ofrecen un resumen
magistral de las dificultades con que tropieza la —
idea de una combinación entre la investigación cuan-
titativa y cualitativa; resumen que preferirnos tradu
cir literalmente:
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“Es posible, en las tres áreas cualitativas subra
yadas, discutir y analizar una gran cantidad de
factores. Por ejemplo, al tratar del “estado o —
disposición de ánimo’ (mood) que rodea a la Publí
cidad. .. ¿a qué estado de ánimo nos referimos?.
Respecto a la TV, ¿el estado de ánimo está origi
nado por la hora del día, o por el tipo de progra
ma?. Más específicamente, un drama de ‘suspense
¿Supone una mala atmósfera para tratar de vender
un producto?. ¿Lo es también el sábado por la ——
noche?. ¿cómo medir tan extensas y evasivas in——
fluencias psicológicas?”.
“0 también, ¿El grado de interés que muchas muje-
res expresan respecto a cómo reciben una revista,
ciertamente definible y medible, es un elemento
importante causalmente relacionado con el efecto
publicitario?”.
“Parece estar claro que en el campo de los facto-
res cualitativos existe un amplio panorama en que
puede trabajar el pensamiento juicioso y creativo
Esto no quiere decir que estos factores no sean —
importantes, o que la información existente sobre
ellos no pueda utilizarse u evaluarse aunque no —
dispongamos de una definición clara y concisa, de
una medida directa o de una estricta correlación
prima facie’”.
- La combinación de estos factores y datos dis-
ponibles es responsabilidad del ejecutivo de ——
publicidad. El hombre de medios, con la mayor ——
visión creativa y el juicio más competente, será
quién a largo plazo habrá de casar su mensaje —
con la elección de los medios, para alcanzar un
máximo de efectividad”.
“un hecho critico a retener es que, entre los anun
ciantes, estos factores cualitativos, incluso sin
estar documentados con datos, se utilizan para —
TOMAR DECISIONES SOBRE MEDIOS”.
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2) DONAtO F. COX, 1963. >172>







suasivo que un medio tiene en su propio ámbito”.
COmentando trabajos anteriores (Burke Marketing
Research, 1960> que mostraban que los telespectado-
res que veían TV en color recordaban un IBM más que
los que velan en blanco y negro, advierte contra la
falsa conclusión da que aquella sea más efectiva que
ósta, (como habla puesto de relieve la División de —
Investigación académica de la Pennsylvania State Uni—
versity en un estudio, realizado en 1959, sobre los
efectos comparativos de varios medios de comunica——
ción>
La nuestra que establecía PURKE al diseñar dicho estu
dio sobre la TV en color, se componía de parejas de
vecinos, uno de los cuales tenía TV en color y otro
en blanco y negro, sin ninguna otra condición. De —
esta forma, como dice Ccx:
no habla garantía da que los vecinos tuvieran
rdénticas características, cono tipo de persona-
lidad, educación e inteligencia, que pudieran ——
servir para un recuerdo diferencial... A menos —
que un estudio controlo cuidadosamente las varia
bles significativas, bien precisando los grupos
de respondentes, bien sometiendo a éstos a un —
tratamiento experimental de índole aleatoria, —
los resultados no pueden considerarse concluyen—
tea
En el terreno de lo que hoy se conoce como ‘factores
cualitativos de los medios”, COX reconoce que aunque
se resolvieran los problemas netodológicos, subsiste
un grave problema de comparación entre medios, el de
su distinto poder de persuasión, que dependería de:
— el medio en si mismo
— el tipo de producto anunciado
— la naturaleza del mensaje
— los tipos de personas a quienes se anuncia
Según el mismo COK (1963> eran escasisimas las inves-
tigaciones que podían permitir alguna generalización
dtil.
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Entre otras,c:ta algunas conclusiones interesantes
de estudios anteriores (¡(ATa y LAZARSFELD, 1955 >173>
y MENZEL y YATZ, 1956 (174)) • que sustentarían un —
punto de vista diferente al que se suele manejar en
el mundo publicitario cuando se afirma que los medios
“alcanzan o seleccionan audiencias”. Según cox Ion ——
medios atraen audiencias, en cuanto lo que se denomi—
na selección de audiencia’” es el resultado de la —
interacción entre las características de los medios y
las predisposiciones de la audiencia”, de forma que
al final “la audiencia selecciona al modio más que lo
contrario
Así llega a dos conclusiones importantes:
1) El proceso de selección de audiencia de los
medios no es aleatorio, ya que cada uno de los
medios tIene mayor poder de atracción hacia -.
ciertos grupos de personas.
2> Dentro de un grupo amplio atraldo hacia un ——
medio determinado, algunos subgrupos aerán
más atraídos que otros
.
Desde aquí a tratar de determinar
29r qué ciertos ——
subqrupos son más atraídos que otros por un medio
determinado, en función de las características del —
medio y del grupo, no hay más que un paso. En el aná-
lisis de la unión entre ambas clases de característi-
cas se encontraría el campo de 1.a investigación de ——
medios denominada “cualitativa”. versus la relativa-
mente simplificada investigación de audiencias, por
antonomasia llamada “cuantitativa”.







pactar audiencias”, estamos suponiendo que eS medio
llega, de forma más o memos aleatoria, a una audien-
cía indiferenciada, cono un disparo, como un ‘impac-
to’ , según la terminología al uso. Disparamos a un —
objetivo que nos importa poco; lo esencial es produ-
cir el impacto.
Si, por el contrario, suponemos que las audiencias
están compuestas por conjuntos de individuos, agru-
pados por características especificas, que son ——
atraídos hacia un medio o soporte, estaremos recono-
riendo que un cierto momento del proceso se produce
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una conjunción entre lo que el medio ofrece y lo que
percibe y desea la audiencia. La diferencia entre una
y otra postura nos parece sustancial, y desde lueco
incide directamente sobre la posición mental de muchos
planificadores de medios y, consecuentemente sobre —
los onfoques tradicionales de la investigación, según
venimos exponiendo.
cueerton relacionada con la anterior es la que seña-
la el autor en cuanto a la conveniencia de establecer
diferentes mensajes en diferontes medios
.
El procedimiento habitual de muchas agencias y anun-
ciantes es el de determinar unos objetivos publici-
barios <lo que es correcto, si están suficientemente
matizados), establecer una apelación básica, y selec-
cionar un grupo de medios que haga llegar la campaña
a un conjunto de personas, al más bajo coste por mil.
Los medios son considerados entonces como simples ——
vehlctee nne t~’-4-~— ‘‘. ~A’’ -
sus diversas audiencias.
ilesde el momento en que adoptemos la óptica de la —
atracción de la audiencia versus la del imp~g~o, ——
habrá que suponer que tales audiencias serán más ——
atraídas también por cierta clase de apelaciones que
por otras, de entre el conjunto de mensajes que for-
man los contenidos del medio. y esto seria aplicable
no sólo a los diferentes ‘media’, sino también a los
grupos de ‘vehicles’ de características comunes.
Es obvio también, como objeto de estudio por parte
de la investigación ‘cualitativa’ cuantificada, que
las conclusiones al respecto pasarían necesariamente
por una determinación de las características del ——
proceso de comunicación de los medios y del resulta-
do comunicativo de los mismos. Cuestión que, eviden-
temente, está relacionada con otras dos fundamenta-
les:
— la del lenguaje de los medios y soportes, o grupos
de soportes.
— la de las características psicológicas de los gín
pos humanos, que les conducen a una mayor procli-
vidad hacia aquellos.
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3) CESAR MEUENUEZ ROCES Y JAVIER ALONSO RIVAS, 1983
-
>175)
Recordemos que los autores citan entre los factores
o criterios cualitativos de selección de medios, los
5 i gu i entes:
- La saturación publicitaria
— El contenido editorial
— El emplazamiento del anuncio
— La cobertura por zonas
— El índice de fidelidad
— Las limitaciones propias
— Las limitaciones legales
— La flexibilidad temporal y espacial
— La frecuencia de aparición
— El margen del medio
— El grado de atención del elector
En esta enumeración, aparte de su asistematización,
puede observarse una mezcla incoherente de factores,
pues algunos de los citados, como los de saturación
publicitaria, cobertura por zonas, flexibilidad tem-
peral y espacial, frecuencia de aparición, etc,, o
bien constituyen elementos estructurales del medio,
por tanto perfectamente cuantificables, o bien están
re~acionados con la audiencia (como sucedería con la
“cobertura por zonas”, siempre que ésta se refiriera
a la tasa de personas alcanzadas por el medio en una
determinada zona, es decir, a la cobertura geodemo—
gráfIca>
Por otra parte las limitaciones que presente el
medio (hay que suponer que hacia un cierto tipo de
propaganda política y electoral) o las limitaciones
legales, difícilmente pueden considerarse como un —
criterio cualitativo de selección. Más bien se trata
rá de condicionamientos de índole jurídica, por otra
parte de fácil, conocimiento.
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4) “VALORACION CUALITATIVA DE LA AUDIENCIA DE PRENSA
DIARIA”, 1985. (176>
Recogemos aquí esta muestra reciente de un estudio
muy confuso sobre datos denominados ‘cualitativos
Aparte de una serie de defectos en el diseño de la
investigación y en el manejo de datos, al menos tal
como son presentados, interesa destacar:
a> En cuanto a la metodología básica, el procedimien-
te seguido consistió en, sobre una lista de 15 ——
variables, a priori denominadas cualitativas, ——
hacer trabajar a 46 expertos de agencias de publi-
cidad, para determinar y ponderar tales variables.
A continuación, sobre la puntuación atribuida por
cada experto, se introducen dos criterios de pon-
deración, la antigUedad del planificador y la Dro
porción de facturación de la agencia hacia el —-
medio prensa diaria, para obtener un ‘ranking’ —
ponderado que matiza a la baja casi todas las ——
puntuacioneS.
Después se realizaba un muestreo sobre una pobla-
ción lectora, dividida en cuatro grupos:
— Lectores de ABC Madrid
— Lectores de otros diarios de Madrid
— Lectores de ABC Sevilla
— Lectores de otros diarios de Sevilla
b) Listado de variables cualitativas. La lista de —
variables, potencialmente discriminantes respecto
a la ‘calidad de la audiencia’ fué la que figura
a continuación. Aquí hemos de hacer la observa——
ción respecto a la absoluta confusión de planos.
Por una parte se habla de la calidad de la audien
cia y por otra la lista de variables incluye algu
nas que son más bien características del medio, —
en el sentido que henos visto antes (Brovn, ——
Lessler, weilbacher)
La lista de variables, por orden de su indice pon
derado fue la siguiente:
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<1) Credibilidad del soporte para el lector...
(2> calidad del hogar
>3) Proporción lectores habituales.
(4) Fidelidad del lector
<5) Valoración favorable del formato
<6> Participación en decisiones compra hogar..
(7> Adecuada cantidad de publicidad
<8> Particip. decisiones compra empresa
<9) Leer más de una vez el ejemplar
(10) proporción de suscriptores
(11> Dedicar más úe 30 mina. a lectura
<12) Realizar lectura en hogar
(13> Dedicar de 15 a 30 ,nins. a lectura
<14> valorar menos otros nedios
(15> No combinar la lectura de prensa con la
de otros medios publicitarios
Las criticas a este planteamiento pueden centrar-
se en los siguientes puntos:
* Para hacer asta valoración se utilizan opiniurri
de expertos, sin garantía de una investigación -
previa objetiva en que se haya averiguado prev.~
mente el poder discriminante de tales variab~e<j
nr sí están todas las que deben estar y sólo --







cos manejados pronocionalmente por los mismos -
medios
.
* Existen evidentes duplicaciones de conceptos:
— Así entre <1>, <3>, <4>, (10) y <12>, con lo
cual se está sesgando el significado de la -
lista.
— Entre (2), (6) y (8> • reforzando dicho sesgt.
ya que del total de 12 variables que se cons
deran discriminantes, nos quedarían al finaS?
6 variables, quizá con otras denominaciones y
definiciones.
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— Precisamente las variables <1> y <2) que obtie
nen los primeros puestos en el ‘ranking’ , ——
están directamente relacionadas con otras cin-
co variables, con lo que se comprueba defini-
tivamente el sesgo de los resultados. En efec-
te, la credibilidad puede estar muy relacio-
nada con la proporción de suscriptores, con la
fidelidad del lector, con la proporción de ——
lectores habituales y con la de los que leen
en casa. Por otra parte, la calidad del hogar
se vincula directamente con la capacidad de —
decisión, tanto en casa, como en la empresa.
* La proporción de lectores habituales <7,5> no -
nos parece discriminante dentro de un medio como
la prensa diaria en que se calcula (METRA SEIS,
1968) que la proporción de lectores habituales
se sitoa alrededor del 73% de los lectores tota
les. Se trataría, por tanto, de una caracterís-
tica relativamente fija del medio más que de un
valor diferencial entre soportes.
* En cuanto a la valoración del formato, es evI-
dente la falta de objetividad de los opinantes
y del planteamiento. Se destaca sólo que los —
valores seleccionados sean los de ‘cómodo’ y
‘muy cómodo’, sin medir la ‘indiferencia’, es
decir, el valor contrapuesto de los individuos
a quienes les da igual el formato. No existe,
por otra parte, evidencia que sustente la idea
de una correlación entre la mayor eficacia de
la publicidad en función de un formato más cómo
do.
* Respecto al tiempo medio de lectura, véanse las
criticas a este diferencial cualitativo por ——
parte de Brown, Lessler, Weilbacher, realizadas
en 1957.
* Juzgar adecuada la cantidad de publicidad, en
los valores ‘adecuada’, ‘baja’ y ‘muy baja’.
Es ésta una opción típica de los planificadores
de medios que desear!an estar sólos o poco acote
pañados en los medios respectivos. Es. pues, —
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una variable contemplada desde la óptica del —
emisor, sin que se demuestre su relación con —
una mayor efectividad respecto al receptor.
* Realizar la lectura en el hogar. Aquí se prima
la lectura en casa, lo que en parte pudiera ——
estar relacionado con la proporción de suscrip-
toras, la lectura durante más de 30 minutos, la
fidelidad, etc. Es un ejemplo claro de cómo se
crean ciertos mitos mo demostrables en materia
de selección de medios. No se comprende, ni se
explícita por qué tiene más valor la lectura —
en el hogar que fuera de él. Tampoco se demues
tra la correlación con un mayor o mejor efecto
publicitario.
* Leer más de una vez el ejemplar. Esta variable
guarda relación con otra de las ideas míticas
de la planificación de medros, la de las “Oppor
tunities to see” (OTS> • en la que se parte del
supuesto de que cuantas nayoros ‘oportunidades
de ver’ ofrezca un medio a su audiencia, más —
oportunidades existen de ver la publicidad, lo
cual es evidentemente falso ya que el concepto
de frecuencia de emisión se traslada al de fre-
cuencia de recepción, bajo una hipótesis que —
desconoce los reales mecanismos de contacto de
los públicos con los medios, muy diferentes en
el caso de los medios auditivos y audiovisuales
y en el de los medios escritos.
• Respecto a la fidelidad del lector, se prima al
diario más antiguo, ya que los valores seleccio
nados son ‘Desde que empezó a leer diarios’, ——
‘Desde que salió este diario’ y ‘Desde más de —
10 aáos’ . Es obvio que con este sistema los dia-
nos más antiguos o con lectores de más edad ——
obtienen una ventaja automática en la pondera-
ción.
* La fórmula del ‘Indicador cualitativo’ que apli
can a los distintos soportes para hacer una core
paración entre ellos es la siguiente:
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Ic ~12 (Pv x FV) donde
~12 PV
Ic = Indicador cualitativo
Pvi= Ponderación de cada variable
FVi” Frecuencia en la nuestra de cada varia-
ble.
* con el resultado de aplicar la fórmula anterior
a los suportes considerados, se presentan los —
datos comparando el valor de los lectores de —-
‘ABC Madrid’ con el de los lectores de ‘Otros
diarios de Madrid’ con lo que se enmascara el —
posible hecho de que algón otro diario de Madrid
pueda superar a ABC. Lo mismo ocurre en la compa
ración entre ABC Sevilla y los restantes diarios
de Sevilla.
En definitiva, se trata de un trabajo muestra —
de la confusión existente en cuanto a designar
y definir las variables llamadas cualitativas.
Tras las consideraciones anteriores sorprende
que los autores se atrevan a resumir el resul-
tado con las siguientes palabras: ‘ .. .Si impor-
tanta es saber cuántos componen la audiencia de
un soporte y qué características sociodemográ—
ficas o de consumo tienen, tan importante es —
conocer la actitud hacia el soporte de esa ——
audiencia como factor claramente diferencial —
ante la gradación de la efectividad del impacto
publicitario. Este concepto de actitud respecto
al soporte recoge un tipo de variables de carác-
ter subjetivo y objetivo que, en definitiva, —
miden la calidad de la relación de la audiencia
con el soporte desde un punto de vista de efica-
cia publicitaria’.
y también que ‘se ha podido comprobar empírica-
mente la capacidad discriminante del indicador
cualitativo de la audiencia de los distintos —
soportes’, lo que con las bases analizadas, ——
resulta totalmente acientífico. Sólo si se hubie
ra realizado previamente una investigación sobre
ese pretendido ‘poder discriminante’ de las ——
variables podría llegarse a tal conclusión.
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5> TECOP: A SURVEY ON SPANISH MEDIA, 1985. <177>
Este estudio, que ofrece grandes dudas de manipula-
ción de los datos que se ofrecen, nos parece una ——
muestra clara de los excesos promocionales a que con
duce la lucha competitiva de los medios para obtener
publicidad.
Los datos publicados realizan ciertas incursiones en
algunos aspectos cualitativos ‘inter—media’ . Sin ——
embargo, no se comenta ni justifica la metodología —
utilizada ni las definiciones de las variables cuali
tativas. Entre los conceptos que se manejan, encontra
mes:
(1) ‘Diarios de más influencia en la opinión púbíl
ca’: ABC, EL PAíS, DIARiO 16 y LA VANGUARDIA.
<2> ‘credibilidad’. La están ganando Prensa, Radio
y Revistas. Aunque no se indica claramente el
punto de referencia de este incremento de credi
bilidad.
<3) ‘Medio de entretenimiento’ versus ‘medios forma
dores de opinión’. Entre los primeros se encuen
tra la TV, y entre los segundos la Prensa, en —
gran parte como confirmación de la noticia.
<4) ‘Número de lectores por ejemplar’. De forma ——
curiosa, frente a una multitud de estadísticas
internacionales, según este estudio podemoa ——
llegar en España a 5,9 y 6,0 lectores por ejem
pIar.
(5) ‘Contexto informativo’.
(6> ‘Diarios familiares’ (ABC. La Vanguardia, La
voz de Galicia, Ya, El Correo Español, etc.) y
‘Diarios individuales’ (El País, Diario 16, El
Periódico>
(7) ‘Preferencias de página y columna’.
(8) ‘Secciones de opinión preferidas’.
(9) ‘columnistas y comentaristas preferidos’.
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>10> ‘Indices de credibilidad y de formación de smi—
nión’, según los cuales aparecen:
— Prensa: 9,0 — Revistas: 8,2
— Radio: 7,3 — Informativos TV: 5,0
y por soportes:
- ABC: 7,9
— La Vanguardia: 7,1
— Noticias SER: 6,7
— Cambio 16: 6,3
— Antena 3: 6,1
— Noticias ENE: 5,9
— El País: 7,5
— Noticias COPE’ 6 0
— Tiempo: 6,3
— Diario 16: 6,1
— Ya: 6,0
— TV: por debajo de 5
(11) ‘Rating cualitativo para programas de noticias
y para revistas de información financiera’.
Los comentarios que podríamos hacer respecto al enfo
que de este estudio son similares a los expuestos en
el apartado anterior. En cuanto a la presentación de
los datos, no se explican ni definen los componentes
o variables manejadas en los indices o ‘ratings’ , y
tampoco el sentido y significado de las variables —
cualitativas.
—405—
6> ROBERT RODERGAS, 1985. (178>
En esta obra enfocada desde una perspectiva sincrd—
tice, el autor la plantea de entrada como “la carta
de amor y de dolor que le escribe la creatividad al
marketing” - Aunque no entra directamente en al proble
ma que aquí estamos tratando, apunta, desde la ópti-
ca de un creador, algunas preocupaciones que afecta-
rían a la cuestión de la llamada “investigación cueli
tativa” sobre medica.
Ya en el prólogo (Juan Enrique NEDOT, 1985> se afir-
ma: “Un fantasma recorre el mundo de las empresas...
el de la investigación. Todo, absolutamente todo, lo
queremos someter a la investigación, la encuesta, la
simulación.., y al final nos olvidamos de algo tan —
importante corno es la persona humana
Esta afirmación enlaza con la del autor cuando habla
del “marketinq cuantitativo” y el “marketing cualita-
tivo”, con una cierta dosis de crítica a la aplica——
ción exclusiva de las técnicas estadísticas, tal como
se entendían desde la óptica del “Market Researcb”.
Para Rodergas, el Marketing cuajitativo de tercera —
generación” es aquel que “difícilmente se enseña en
las escuelas empresariales, el Marketing que necesi-
te la máxima dosis de imaginación... El Marketing —
que suma a LOS datos, estudios, pre—teste, etc., una
gran dosis de decisión personal, basada en la expe-
riencia, en el sentido comdn, y por qué no, en la ——
intuición”. En el fondo, el autor está hablando de
la necesidad de un enfoque estratégico, con términos
escasamente científicos. Ante la falta de ciencia y
de estrategia, subjetividad...
Así, “el hombre de marketing más valioso será aquel
que domine el área cualitativa, que sea creativo con
valentía y rigor. Junto a él trabajará el experto ——
cuantitativo que dominará esta parcela y diseñará las
estrategias cuantificables, optimizando las alterna-
tivas
Hay que aclarar que para Rodergas el Marketimg de ——
primera generación es empírico, el de la segunda ——
especulativo, mientras el de la tercera debe ser ——
“imaginativo”.
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Cuando entra, en el capItulo correspondiente, en el
problema de las decisiones sobre nedios, recoge la —
tesis, generalmente admitida, de que la cuestión de
la eficacia de los medios no depende sólo de la cebel
tura o difusión de los mismos, sino especialmente de
la “segmentación de los consumidores” para lo que se
necesitan “sooortes más idóneos y más individualiza-
dos”. De esta forma es posible llegar a la idea de —
la “planificación por grupos homogéneos”.
Admitiendo que a juicio de los publicitarios la reía
ción entre le coste por contacto y la eficacia es ——
sólo un valor muy relativo, se plantea el problema —
de la relación eficacia/difusión, señalando, en base
a estudios de la “A.M.A.” norteamericana, del ——
“Milwaukee Advertising Laboratory”, de Marcel Marc,
y otros, que tales estudios demuestran qué campaña
ha sido más efectiva (estudios “ex post Lacto”> , ——
pero no el por qué de tales efectos <estudios causa-
les)
Al presentar el modelo de planificación de Medios —
MI—2772 incluye las siguientes variables que íntegra
rían la llamada “estrategia de alta rentabilidad”:
* Objetivo publicitario: — Difusión
— Percepción
— Penetración
* Objetivo de marketing: — Público idóneo
prioridadoo




* Objetivos de inversión: — Coste
— Ofertas
— Oportunidades
A nuestro juicio se trata aquí más que de un modelo
—siquiera explicativo— de una metodología de traba-
jo para tratar de adoptar decisiones razonables -—
dentro del esquema investigatorio y de conocimientos
proporcionado por la actual investigación de medios.
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No obstante, tos comentarios a tal modelo contienen
alguna zdea interesante, expresada por el autor con
las siguientes palabras:
‘No es ajena la creatividad del mensaje, pues jue
ga con tratamientos distintos para los soportes
a utilizar en cada medio (una radio para educar
al consumidor en potencia puede utilizar minies
pacios o programas patrocinados antes que cuñas.
O ser éstas más adecuadas para la parte del ——
“target” ya usuario, que sólo ha de recibir el —
recordatorio básico)”.
Asimismo, al tratar del cine, admitiendo que se trata
de un medio de grandes posibilidades teóricas señala
las claras diferencias de público entre, por ejemplo,
las salas de arte y ensayo y las de reestreno o de —
barriada, entre las distintas sesiones de tarde y ——
moche, las ventajas expresivas del medio, etc., que
deberían —pensamos nosotros— investigarse más a fon-
do. El autor añade:
‘¾.. No podemos olvidar que nuestros receptores son
personas en actitud de ocio que asisten a una ——
sesión de espectáculo, sentadas ante una gran ——
pantalla y dispuestas al esparcimiento; quiere —
decir que su actitud mental encajará pésimamente
con un anuncio agresivo, esquemático y nada gra.-
tificante. El comercial ha de contener un mensa-
je rodeado de espectacularidad, de belleza, de —
originalidad, y seria un grave error dar idénti-
co tratamiento al film para cine que al spot para
televisión, pues estos dos medios tienen demasia-
das cosas que los diferencian como para pensar —
que podemos hacer idénticos los anuncios para ——
programar indistintamente en ambos.”
En idéntico sentido, al hablar de la publicidad en —
verano, trata de las “cualificaciones” necesarias y
poco habituales en las investigaciones convencionales
frente a los habituales tópicos publicitarios que ——
disminuyen la inversión en esta época del año, con-
sistentes especialmente en la influencia del ocio en
la formar de tomar contacto con los m.c.m., y esto —
tanto en la actitud del páblico, como en los ritmos
de compra y en el impacto turístico.
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7> JOSE ANTONIO SALGADO, 1986. (179)
Se trata de un trabajo —al que tendremos ocasión de
referirnos más adelante en otros aspectos— que ahora
sólo nos interesa desde el punto de vista de sus ——
apreciaciones sobre la dinámica entre 1. Cuantitati-
va e í. cualitativa, en cuanto atañe a la investiga-
ción de medios.
En muestro raso, su interés específico estriba en el
hecho de que, en confesión del autor, el trabajo se
centra en una corriente europea, especialmente fran-
cesa, en base a los estudios del IREP, sobre una base
matemática y formal, lo que, según el mismo, entraña
ría la ventaja de “generalizar los resultados que se
obtienen en la explicación de los fenómenos publici-
tanes”, además de la posibilidad de informatizar los
correspondientes programas matemáticos (a través del
programa TOM de UNITEC)
Este trabajo, nuestra evidente del formalismo matená
tico—estadistico aplicado a un problema que creemos
de enorme complejidad sociológica, parte de un esque
ma en que se admite que “el fenómeno publicitario es
un fenómeno de aprendizaje, y por tanto, el efecto —
publicitario evoluciona con las leyes ya establecidas
para el aprendizaje”
.
A la vez, tales leyes de aprendizaje estarían basa-
das, según Salgado, en el esquema estimulo—respuesta,
al que habría que oponer quizá opiniones tan autori-
zadas como la de José Luis Pinillos (160> • tanto en
cuanto a lo que es el aprendizaje, como en cuanto a
la percepción y la respuesta obtenida.
Basta, por tanto, con establecer tales leyes del ——
aprendizaje, aunque el autor omite todo desarrollo
matemático, por estimarlo innecesario cara al efecto
divulgador de la publicación, aceptando que son ——
correctos. Igualmente prescinde “de las justifica-
ciones de las fórmulas básicas y tambI4q4geotar~nos
que son verdaderas”. Para rnayoresi~flY~7ciones remite
a los trabajos del IREP.
Nos interesa aquí recoger, a los efectos de este tra-
bajo los aspectos que hacen referencia a las decisio-
mes sobre medios, con una afirmación inicial intere-
sante: Aunque el aprendizaje sigue una función expo—
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nencial dependmnte del número de repeticiones del —
estimulo, existen dos factores, uno positivo, al que







va , que influye en el efecto publicitario; y otro ——
negativo, consistente en otros estímulos equivalenten
que hacen diferentes a los medios y a los anuncios ——
(ruido>
Aunque a nuestro juicio son más que discutibles estas
afirmaciones de base trataremos de centrarnos en lo
que tengan de positivo en cuanto a destacar el papel
que los medios cumplen en las comunicaciones públi-
cas,
Por una parte, cono hemos destacado en el apartado --
relativo a la Programación coincidimos con este tra-
baje en que el tiempo (o el efecto publicitario previ
sible a través de la acción comunicativa en el cies~-
po) es un factor decisivo a estudiar a pesar de haber
sido olvidado en gran parte de las prácticas y ruti--
nas profesionales.







rio en que se sitúa la comunicación, o lo que él deno
nina “bloque mínimo de estímulos en que se sitúa al
mensaje”
.
Creemos que en este planteamiento existe al menos una
premonición de la importante cuestión que consistiría
en evaluar e investigar la situación de comunicación
que de forma típica, se produce en cada medio para —
los distintos segmentos de población que queramos ——
considerar, y también para grupos atipicos y aisla-
dos.
No parece, sin embargo, afortunada la definición que
Salgado apunta sobre lo que es el bloque mínimo de
estímulos”: “el bloque, según el medio, tendrá un —
carácter diferente, pero, no obstante, constituiría







rar medios entre si”, lo que nos parece extremada-
mente arriesgado en términos científicos.
Un poco sAs adelante, cuando define lo que es el ——
‘bloque en cada medio’ aparece la tesis inecanicista
que desembocará en la formalización matemático—esta
distica: en TV, Radio o Cine el ‘bloque’ es una ——
“sesión”, o el tiea~po medio en que de forma continua
da un sujeto está ante el televisor, el aparato de
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radio o en una proyección cinematográfica.
En la Prensa y las Revistas, el ‘bloque’ “está defi-
nido y limitado por la estructura del medio y es ——
equivalente a un ejemplar”
.
El autor no se plantea el problema de la Publicidad
Exterior ni de otros medios emergentes; menos aún de
otros sistemas de comunicación que utilizan medios —
“atípicos”.
La primera pregunta surge en cuanto a si tales defi-
niciones, aún haciendo caso omiso de la base teórica
que maneje, cómodas desde el punto de vista de las —
encuestas que constituyen la base de la investigación
de medios convencional, dan cumplida respuesta a un —
análisis objetivo de la realidad. ¿Qué es una ‘sesión’
de TV, Radio o Cine cara el autor?. ¿No ve ninguna —
diferencia entre la forma de conexión de los indivi-
duos con estos medios?. ¿Por qué la 5~~j~fl’ tiene —
que ser continuada en los tres casos?. ¿No puede ——
concebirse un contacto intermitente con el medio?.
¿O es que resulta más difícil medir lo que tiene menos
continuidad?. ¿Cuando hablamos de ejemplares nos rete
rimes a la unidad física o material o a la unidad ——
psico—sociológica de contacto y captación de los men-
sajes?.
Es también importante la referencia del autor, fruto
de una inquietud ya antigua por parte de los especia-
listas, respecto al factor creativo, de estructura ——
comunicativa, o de capacidad del anuncio para ser ——
percibido y para comunicar, como parámetro esencial
del esquema percepción/aprendizaje/aceptación, al que
denomina parámetro o factor beta
Si interpretamos bien lo que quiere decir el autor,
este factor alude a que lo “creativo” (entendido como
la forma de expresión, más o memos llamativa, del ——
mensaje> está estrechamente relacionado con “la capa
cidad del anuncio para comunicar
También plantea dudas la identificación entre lo ——
“creativo” y la “estructura comunicativa”, ya que no
se aclara si tal estructura se refiere al emisor, al
mediO, a los receptores, o al entorno.
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Los tres conceptos apuntados en este trabajo: tiempo,
escenario y estructura de comunicación, se resumen,
según este autor, en un sólo factor de medición (y —
por tanto, de investigación) , al que se llama ‘factor
beta” definido cono la “cantidad de efecto conseguido




Esta definición, coherente con el punto de partida de
las teorías del aprendizaje que se aplican en el node
lo, basado en el transcurso del tiempo combinado con
la situación de comunicación y con la estructura comu
nicativa del mensaje/medio, resultan muy poco convin-
centes cuando se contrastan con las evidencias expe-
rimentales sobre la complejidad del hecho social de
la comunicación pública, incluso aunque la reduzcamos
al nivel de la comunicación a grandes grupos.
Resumir en el “factor beta” la clave de la eficacia —
comunicativa, incluso de una Campaña de publicidad que
permite controlar ‘a priori’ los medios y los mensa-
jes, no supone más que una explicación ‘a posteriori’
nunca predictiva, y por tanto no del todo científica,
de las ‘estructuras comunicativas’ en ninguno de sus
aspectos.
El mismo autor reconoce de forma explícita que el fac
tor o valor beta es el coeficiente de recordación con
el primer estimulo del anuncio, lo que supone que no
puede calcularse si no se cuenta COn un anuncio concre
te cuya eficacia ha sido investigada, bien a priori —
<pre—testing> , con intención predictiva; bien a poste
non <post—testing> , como medición de la eficacia
alcanzada.
Tanto en un caso cono en otro, el factor beta no per-
mite aislar las condiciones generales de comunicación
de los distintos medios, ni establecer las condicio-
mes ideales de sus lenguajes, ni, en definitiva, ada
rar nada, ya que la medición del efecto posible o —
alcanzado por un anuncio concreto no tendría validez
más que para una campaña determinada, si mo es posi-
ble discriminar los factores o subfactores que ínter
vienen de forma decisiva en el grado de eficacia ——
previsto o alcanzado.
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Esta clase de trabajos, por tanto, lo único que conal
guen es apuntar, una vez más sin grandes descubrimien
tos, la importancia de profundizar en una serie de ——
elementos que todos estaríamos de acuerdo en cualifi-
car a través de su cuantificación.
8) ABC, UN PERIODICO QUE CUENTA EN EL MUNDO 1986. >181)
La metodología que se sigue en este trabajo, según —
la exponen sus autores, consiste en una encuesta por
correo, con cuestionario estructurado, remitido a ——
6.100 lectores de ABC, Edición internacional, de ——
ambos sexos, habitantes en todo el mundo, excepto ——
España. Se contestaron 1.200, considerándose válidos
937, con una proporción de respuesta del 15%.
En su presentación se dice: “Estos datos, recogidos
y analizados por CISE, reflejan la importancia de —
ABC en los círculos de opinión internacionales, natos
cuantitativos y cualitativos que sitúan a ABC como un
medio de comunicación de enorme proyección”. “El 40%
de los lectores de la edición internacional semanal
de ABC son empresarios, industriales o realizan profe
sienes liberales”.
Las criticas fundamentales que podemos hacer a los —
datos procedentes de esta investigación son las si-
guientes:
a> El cálculo del número de lectores en relación a la
forma de realizar la encuesta (por Correo
>
En efecto, si partimos del hecho de que los susCrip
tores lo son de forma nominativa, no se proporcio-
ma la cifra de suscripciones en vigor, sino una ——
estiaación de la audiencia que aparece cono una ——
clara manipulación:
— Se dividen 2.847 lectores en suscripción perso-
nal. dato que no se explica de donde se extrae,
entre 595 ejemplares, lo que arroja una media —
de 4,8 lectores por ejemplar.
— Se dividen 11.457 lectores en suscripción insti
tucional entre 343 ejemplares, lo que da una —
media de 33,4 lectores por ejemplar, sin indicar
de donde. salen los 11.457 lectores.
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— Se multiplican los indicadores de lectores/ejem
plar, de nuevo, por el número de suecrincrones
personales (3.843) e institucionales (2.257), —
con lo que se obtiene una audiencia global do —
94.000 lectores por nómero.
Este burdo procedimiento de extrapolación pone en
cuestión no sólo el cálculo en si mismO, SinO la
intención perseguida por los autores, cuando se —
atreven a admitir una media de lectores institu-
cionales de 33,4, del todo fuera de cualquier hipé
tesis razonable.
‘o) La alusión a la existencia de datos cuantitativos
y cualitativos. Realmente se presentan datos en -.
base a una clasificación profesional de los lecto
res, extrapolados alegremente desde los datos de
suscripciones, del corto más convencional.
Ya hemos visto también cómo se calculan algunos de
los datos de lectura, de forma dudosamente correc-
ta.
Se denominan ‘datos cualitativos’, por otra parte,
a lo que no es más que un parámetro convencional
<criterio socioprofesional) de clasificación de —
la audiencia.
La afirmación sobre la influencia en los círculos
de opinión internacionales nos parece excesiva, —
por infundada a la vista de los datos, y por no —
realizarse ninguna comparación respecto al peso —
relativo de esa pretendida influencia.
9) ROBERT LEDUC, 1986. (182)
Al tratar de los estudios e investigaciones relati-
vos a la publicidad, se refiere a los específicos —
sobre los medios de comunicación de nasas, incluyen
do en éstos:
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a> Encuestas sobre la Prensa. Distingue entre “encues
tas generales” donde sólo cita como factor cualita
tivo la “fidelidad de lectura”, y “encuestas parti.
culeros” (las que se hacen para un editor o direc-
tor> , mencionando los hábitos de consumo y compra
de los lectores; el conocimiento a fondo por los
lectores de ciertas editoriales: la mentalidad o
tipología de los lectores y el clima de lectura.
‘o> Estudios sobre el Cine, la Radio y el cartel. Ci-
tando en el caso de la Radio sólo “la estructura-
ción y fidelidad de la audiencia secún las horas”;
en el del Cine, a “fidelidad de asistencia’ (pare
ce referirse a la frecuencia de asistencia>; reco
nociendo en el caso de los Carteles que existen —
pocos estudios, la mayor parte referidos a empla-
zamientos aislados.
o> Le investigación sobre los medios. Tras aludir
brevemente a las “técnicas de aprovechamiento”, -
<media planning> consistentes en el análisis de
los medios en términos de cobertura y frecuencia
y en la evaluación de la audiencia útil de un so-
porte, se plantea el problema de cómo abordar “el
estudio de la audiencia en función de criterios —
distintos a los de orden sociodemográfico”.
Tales criterios son, para LEDIJC, el perfil psico-
lógico <por ejemplo, la apertura al progreso domés
tico, a la moda, a la publicidad, etc.> y la acti-
tud de lectura <2)
Afirma que así como se han realizado progresos en
el orden cuantitativo de la medición de audiencias
“el orden cualitativo no se ha llegado a dominar,
a pesar de que se adivina su importancia’.
A juicio de LEDUC los “elementos del cualitativo’
son los siguientes:
(1) La línea editorial, donde se refiere a la ——
concordancia con el contexto, la atmósfera —
propicia y el prestigio.
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<2) El impacto del soporte en el conjunto de la
difusión. Hecho que se pudo observar cuando
apareció y se implantó la TV.
<3> La psicología de los lectores del soporte
:
“Algunos soportes representan, por el hecho
de su contenido, a unos lectores de rasgos —
psicológicos marcados. Las revistas de belle-
za las leen, sin lugar a dudas, las lectoras
más narcisistas, así como las revistas de moda
de vanguardia representan ciertamente a las —
mujeres menos conformistas. En otras palabras,
los soportes reclutan a sus lectores de acuer-
do con criterios psicológicos”.
Y termina: “Para que estos parámetros cualita-
tivos puedan ser útilmente tenidos en cuenta,
sería necesario que puedan ser cuantificados
de la misma manera que lo son los criterios —
clásicos actualmente utilizados”. Otra vez la
falsa polémica...
701 SEMINARIO “LA PRENSA. DIARIA, LíDER EN INVERSION
”
1987. (183)
Entre las diversas intervenciones, existen relativa-
mente pocas referencias a este problema, estando más
centrado en lo que las agencias podrían hacer contan
do con el medio (necesidad de más “creatividad’ de
acuerdo a la tecnología actual de la Prensa —J. SIR
VENT—, más ‘marketing’ por parte del medio, y ‘más
dinero para investigar las necesidades del sector’—
JOSE MARIA BERGARECHE—>
Las alusiones más importantes, casi todas sin entrar
en el fondo del problema, son las siguientes:
a> Las comparaciones cuantitativas entre medios son
extremadamente delicadas. Para tomar decisiones
acertadas hay que tener en cuenta las condiciones
‘cualitativas’ de los medios (JOSE SIRVENT>, sin
aclarar cuáles sean o hayan de ser éstas.
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b) En el coloquio subsiguiente a esta intervención,
se reconoce cue el ‘desideratun” sería “aplicar
lo cualitativo de fcrma cuantificada”, pero no —
existe ni en España ni en Europa investigación —
cualitativa, entre otras cosas por la inercia de
os medios y de los anunciantes.
c) Se cita un estudio, realizado por la Asociación
de Editores de Diarios de España (AEDE) , sobre
“hábitos de lectura del español” (1986), de corte
clásico, pero en el que se introducen algunos fao
tores que suponen un nayor grado de cualificación
como ‘Fidelidad del lector’, ‘forma y razones de
elección del diario’, ‘motivos de cambio’, ‘lugar
de lectura’, ‘tiempo medio de lectura’, ‘secciones
más leídas’, ‘conformidad o disconformidad con el
contenido’, ‘proyección hacia el periódico ideal’,
‘cómo comparan la prensa con los demás medios’, —
‘ubicación socipolitica del lector’, ‘razones de
la ocasionalidad en la lectura’, consideración —
de públicos específicos como estudiantes de BUP y
COU, etc. presentado por LUIS CORTES>.
d> Se pone de relieve el nuevo fenómeno de la Prensa
Comarcal en Cataluña <262 publicaciones de tipo —
diario, semanales, bisemanales, etc., de Parroquias,
Ayuntamientos, Asociaciones, etc.> apuntándose una
preocupación por conocer las raíces del fenómeno —
y de su crecimiento. Se anuncia la realización de
un estudio sobre Tipología del lector, teniendo en
cuenta las pirámides demográficas comarcales >J.
VILLALTA)
e) “El País” realiza un estudio cualitativo periódico
de uso interno, sobre sus productos informativos.
Seria necesario un organismo único que “audite” —
los datos de audiencia <MANUEL DE LA RICA, El —
País). En el coloquio se pregunta (3. DE FEDERICO,
JWT) por qué en España no hay periódicos masivos
con otro tipo de lectores distintos al esquema que
refleja la investigación convencional, <del tipo
del “Daily Mirror”) pregunta que entraña la preo-
cupación, trasladable al mundo de la Prensa, sobre
si ésta está elaborando el producto que muchos ——
posibles lectores serian capaces de admitir.
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fi Se expone con un ejemplo, cómo carece de la más
mínima coherencia científica el juego habitual
—‘cuantitativo’— de cálculo del número de lecto-
res por ejemplar que está arrojando cifras increl
bles en un país donde se venden, relativamente, —
pocos periódicos. No puede nezcíarse un datos de
“auditoria” (OJD) con otro procedente de sondeos
(EGM> afectado de márgenes de error que es preci-
so tener en cuenta (JORGE DE FEDERICO, JWT)
g> Se afirma la mayor ‘credibilidad’ de la Prensa
(3. JIMENES EGUIZABAL, OJO); se sugiere la posi-
bilidad y necesidad de un “análisis de contenido”
<E. GIL CASARES, PRENSA ESPM~OLA) , grave error de
enfoque, ya que en este caso no nos interesa el —
emisor, sino el receptor. Se dice también que la
Prensa transmite y fija “mensajes más complicados
que los de la TV” (J.M. mERGARECHE) , así corno que
en la Prensa existen sutiles relaciones entre men-
saje y medio (LUIS FAZ SOUTO, LA VOZ DE GALICIA>
11) IV SEMANA DEL CINE PUBLICITARIO, JUNIO 1987. (184)
En la II Jornada, dedicada a los temas de investiga-
ción, OOMINGO LOZANO, de ECOTEL, destaca que la ——
investigación española sobre medios sólo supone el
0,08% de la inversión publicitaria, mientras la media
entre los paises de la CEE es del 0,6%, es decir, ——
siete veces más que en España.
LOURDES ZAMBRANO, del E.G.M., expone los nuevos pro-.
yectos de dicha entidad en cuanto a realizar estudios
independientes medio por medio, frente al anterior —
criterio de estudios nulti—media, así cono la reali-
zación, también independiente, de un análisis de los
hábitos de compra y consuno. Finalmente defiende la
necesidad de los estudios monográficos “a fin de ——
hacer investigaciones más cualitativas” (subrayado
del autor>.
Apunta, asimismo la escasa participación de los ——
medios en la investigación española, mientras en —
otros paises tal participación supone entre el 60
y el 70% del total. Al mismo tiempo señala que otra
—4 18—
tendencia mundial es la de reunir en una misma base
de datos todas las Fuentes de investigación, aunque
para esto es necesario un complejo sistema informá-
tico de elevado coste.
12> MARC VINCENT, 1987. (185)
Según el autor, faltan actualmente útiles adaptados
a la toma de decisiones en las campañas publicita-
cias, tanto a nivel de Estrategia, como del “Media
Mix”.
Sobre la base de trabajos teóricos y metodológicos
realizados a principios de los años 70, VINCENT había
ya elaborado un sistema de estudio que le permitió —
evaluar la eficacia de una serie de campañas publici
tenas en España y en Francia. El método consistía —
en: <a> escoger un conjunto de “criterios pertinen-
tas adaptados a la diversidad de objetivos de la —
campaña y de los procesos mentales puestos en juego:
y (b> estudiar sus relaciones con el grado de expo-”
alción del “target group” a la Campaña, en cada ——
medio.
Tras repasar los instrumentos de estudio de que se
dispone para adoptar decisiones en materia publici-
tana: estudios de segmentación y posicionaniento,
investigación creativa, sistemas de pre—test, estu-
dios de audiencia, estudios sobre curvas de respues-
ta, etc., reconoce, al referirse al problema especí-
fico de los medios, que “no disponemos de útiles ——
pertinentes para establecer un Media—Mis” ya que no
basta con los datos de audiencia y de coste, olvi-
dando “los efectos del contexto”
.
Citando una serie de experiencias concretas en la —
medición de campañas, resume su método de la siguien
te forma:
1) Selección de variables pertinentes por referencia
a los objetivos de la campaña, y coherentes con —
los modos de acción de la publicidad, propias al
contexto del mercado.
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2) Medida de esas variables, después de la campaña.
sobre una muestra representativa del “target”.
3) sobre las mismas personas, medida de sus hábitos
respecto a los medios.
4> Para cada persona interrogada, estimación del ——
grado de exposición a la campaña, en cada uno de
los medios, teniendo en cuenta los hábitos de -—
exposición y el plan de medios de la campaña.
5) Cruce de las variables pertinentes con el grado
de exposición a la campaña, por medios.
6) Cálculo de los efectos netos de la campaña, por
medios, tras realizar correcciones debidas a las
covariaciones de la exposición a las campañas y
de las variables estudiadas con las variables ——
demográficas.
7> Análisis de las interferencias de las campañas
concurrentes.
6> Interpretación y conclusiones (teniendo en cuenta,
como información complementaria, la evolución tem-
poral de las variables>
Se aplica este método a un conjunto suficientemente
amplio de campañas, se llega a constatar, según ——
VINCENT, que:
PRIMERO. Existen varios mecanismos de acción de la
publicidad. Según sean los procesos de comportamien
te propios de un producto y de una estrategia de ——
comunicación, la Publicidad actúa a través le diver-
sos procesos que podrían clasificarse, al menos, en
tres grandes categorías:
— Transmisión de información factual: conocimiento
de un nuevo producto, de una característica, de
una promoción..
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— Acción sobre la estructura mental: imágenes de man
cas, actitudes respecto a un concepto <nanteninien
to, modificación...) , sin efecto directo sobre el
comportamiento de compra.
— Acción directa sobre el comportamiento de compra
,
mediando un proceso de condicionamiento, sin efec-
tos sobre la imagen <mercados jóvenes, productos —
de débil implicación, productos gastronómicos...>.
Según VINCENT, no es frecuente observar relaciones de
la exposición de las campañas a la vez con las imáge-
nes de marca y con la compra del producto, aunque a
veces se dan.
SEGUNDO. La exposición a las campañas tiende a refor-
zar, en primen lugar, los atributos dominantes de la
imagen de la marca, sea cual sea el contenido de la
comunicación. Es necesario alcanzar niveles de expo-
sición más elevados para modificar la imagen sobre —
otros atributos.
TERCERO. Parece existir una especificidad de cada —
—
medio por referencia a los criterios pertinentes, —
sean cuales sean los productos y las campañas, es -
decir, una especificidad relativa a los objetivos de
la campaña
.
Por otra parte, al analizar campañas nulti-media bajo







lidades en las combinaciones de medios. En ciertos ——
casos los efectos son independientes y aditivos. En
otros se produce sinergia, de forma que la exposición
combinada a diversos medios produce efectos de ampli-
tud significativamente superior a la suma de los efec
tos singulares. En algunos casos se produce la situa-
ción inversa de sub—aditividad.
Para MARC VICENT, la eficacia de un medio no tiene







junto medio/mensaje lo que existe y produce efectos
mensurables, Si somos capaces de calcular la media
de esos efectos sobre una muestra de comunicaciones
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publicitarias, podremos evaluar el valor medio de
una campaña asignando a cada medio un valor para —
cada uno de los criterios/objetivo específicos. En







clave de los medios en relación a los criterios
.
Teniendo en cuenta tales observaciones, se está desa-
rrollando en Francia el Programa SESAI4E que trata de
proporcionar el valor de cada medio, por st mismo o
combinado en un “mix multimedia”, para cada categoría
de criterio, lo que permitirá, en opinión de VICENT,
construir instrumentos pre—decisionales para la adap--
tación del Media—Mix a los objetivos de la campaña.
El programa se desarrolla a través de 8 encuestas, —
cada una de las cuales incluye 5 productos diferentes
respecto a los cuales se estudian las 2 ó 3 principa-
les campañas competidoras, completándose con un
“panel” en que se rellena un carnet de escucha y de
lectura.
creemos que se trata de una interesante experiencia
que podría establecer una base importante en la “oua--
lificación” de las investigaciones sobre medios.
13> PETER COLLETT, 1987. <186)
El autor se plantea de entrada una cuestión importan-
te que supone avanzar en el terreno de la ‘cualifica-
ción’ y comprensión de lo que se viene llamando ‘expo
sidón’ a los medios. La cuestión es la de cómo inves
tigar de una forma eficaz lo que sucede en los hoga-
res en el “break” comercial, es decir, cuando aparece
la publicidad en TV, en términos de conexión/descone
xión, los movimientos de las personas dentro y hacia
afuera de la habitación, atención que prestan a la —
pantalla y comentarios espontáneos sobre los anun——
cies.
Según el autor, nuestro conocimiento sobre la publi-
cidad en TV responde a “uno de aquellos modelos de
caja negra tan queridos por los behavioristas” • mode
los que describen lo que entra en el. sistema y lo que
sale de él, sin aclarar lo que sucede entretanto.
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Desde aquí realiza una crítica de los métodos de in-
vestigación al uso, cuestionarios, discusiones de ——
grupo, simulación en laboratorio, “viewing diary” y
audimetros <peopleneter)
Respecto a esta última tócnica, recientemente introdu
cida en España, plantea, por una parte, que no rosuel
ve el problema presencia/atención, y por otra, la de
que existe la evidencia de que cuando se realizan ——
pruebas coincidentales, la gente ofrece una relación
de sus actividades que se corresponde con sus entra-
das y salidas del audimetro:
pero este tipo de consistencia puede ser mas
superficial que sustancial; demostraría simple-
mente que la gente es propicia a suministrar el
‘alibi’ más conveniente, no que están siguiendo
las instrucciones y usando el audímetro de la —
forma adecuada”.
El autor expone la técnica seguida, de forma experi-
mental limitada, en 20 hogares de la región de Oxford
por medio del C--Box, un televisor con una cámara de
video acoplada que, enfocada a los espectadores, fun
donaba con la conexión del televisor, grabando hora,
programa, canal, etc, durante una semana. Los hogares
seleccionados, al 50% entre las clases BC1 y C20, —
contaban con 2 adultos y al menos 2 niños. Las graba
ciones comprendieron 350 horas en total.
El primer resultado importante aparecido fue que la
relación entre el tiempo que se veía la TV y el de
la permanencia en el hogar era sólo del 20%. de forma
muy significativa en toda la muestra. Pero además, —
dado que el 96% de la varianza debía explicarse por
causas distintas a la presencia, se podía deducir —
que el datos de permanencia en el hogar (que se suele
utilizar en. las encuestas sobre TV) no era en absolu-
to significativo.
Este estudio, que recuerda otros anteriores (187). —
permite, a nuestro juicio, establecer un punto de ——
vista de gran riqueza respecto a la audiencia real —
de los bloques publicitarios, es decir, respecto a
lo que nosotros llamamos mecanismo de exposición, ——
con la posibilidad de un verdadero análisis científí
cm. en la medida en que seamos capaces de acercarnos
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a fenómenos reales tipificables:
“Si un hada buena se apareciera a un anunciante y
ofreciera satisfacerle tres deseos, probablemen-
te éste le pediría que nadie perturbara nunca la
visión del aparato, que nadie abandonase la habi-
tación, y que ninguno mirare a otra parte cuando
su anuncio está en pantalla. Desgraciadamente —--
para el anunciante, el mundo real no funciona —--
así: los bloques comerciales se interrumpen al —
encender y apagar el aparato, y con las idas, ——
venidas y revueltas de los espectadores. Estos a
veces aprovechan el corte como excusa para mar—
charse de la habitación, y aun cuando estén ore—
sentes al aparecer la publicidad, sus ojos, sus
e~os no están necesariamente pegados a la panta
lía..”.
Adoptando el punto de vista del receptor, el autor
habla de “tres estrategias del espectador” cuando —
éste quiere evitar la publicidad:
12> Cambiar las condiciones de visión <apagar, cam-
biar el canal)
22> Apartarse físicamente del aparato
32) Ignorar lo que sucede en la pantalla
Según COLLETT, las cuestiones que a partir de estos
hechos deberían ser aclaradas, son las siguientes:
* Con qué frecuencia rechaza la gente los anuncios
apagando el aparato o cambiando de canal.
* Si se rechaza con más frecuencia el final o el
centro del corte.
* En qué momentos, antes o después del corte, están
los espectadores más dispuestos a rechazar los ——
anuncios.
* Qué efecto comporta el rechazo de ciertos anuncios
hacia la aparición de otros anuncios.
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Otra constatación importante en este proceso de expo
sición y contacto es que “la diferencia crítica entre
los casos en que se utiliza el cambio en el aparato y
aquellos en los que se abandona la habitación, es que
estos últimos afectan sólo a las oportunidades de ver
de la persona que se marcha, mientras los primeros ——
afectan tanto a éstas como a las demás personas cue —
permanecen en la habitación”.
Así pues, en términos de investigación, según señala
COLLETT, debería responderse a preguntas como las —
siguientes:
* Con qué frecuencia deja de atenderse la TV
* Cuál es el rango y frecuencia de los movimientos
de los espectadores dentro y fuera de la habita-
ción antes y durante el corte.
* Si las mujeres abandonan la habitación con más
frecuencia que los hombres y los niños más que —
los adultos.
* Si abandonan más la habitación en el centro o al
final de los cortes.
En qué momento dejan la habitación
* Si el abandono de los anuncios afecta al número
de personas presentes durante los distintos spots
que aparecen en el corte.
Otras cuestiones de gran importancia afectan a la —
receptividad de los anuncios:
* Qué atención presta la gente a los anuncios
* Si los anuncios situados en ciertas posiciones
(por ejemplO, al final o en el centro del corte>
pueden atraer más la atención.
* Si la duración del anuncio puede afectar a la ——
atención que se le presta.
* Si se atienden más los anuncios que aparecen en
ciertos dS.as de la semana o en ciertas horas del
día.
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* Qué características (como profesión, edad y clase
social) están relacionadas con los hábitos de au-
diencia.
En este sentido, el estudio COLLETT descubrió, al -—
menos provisionalmente, que aunque la presencia de —
las personas ante la publicidad se daba en un 90% de
los casos, la atención a los anuncios presentaba una
distribución bimodal, con ctisax situados en des —--
extremos del continuo: “En el 30% de los casos la ——
persona percibía memos del 10% del anuncio, en otro
30% más del 90%, y en el restante 40% entre un 10 y
un 90% del anuncio
A juicio de CDLLETT, la explicación de este fenómeno
se encuentra en los dos apuntes siguientes:
a) No existe una fuerte relación entre presencia y
atención.
‘o) A pesar de existir una graduación continua de res-
puestas, la mayor parte de los espectadores sólo
expresan las dos orientaciones principales hacia
los anuncios: en unos casos perciben la mayor ——
parte del anuncio, mientras en otros lo ignoran
oracticamente.
Otra constatación, cuando se quiso averiguar qué fac-
tores influían en los casos de máxima y minina aten-
ción, fue la de que se relacionaban con algunas carac
teristicas de los espectadores, como la naturaleza de
la ocasión de ver, la posición del anuncio, o alguna
combinación de estos des factores.
Dentro de lo que de manera polisénica se denomina ——
punto de vista cualitativo en la investigación de ——
medios, esta clase de estudios pueden utilizarse para
lograr un más completo conocimiento y evidencia res——
pecto a la real naturaleza de los mecanismos de expo-
sición a los medios y las reacciones que provocan.
También para averiguar el impacto real de las muevas
tecnologías en los diferentes segmentos de población:
control remoto, VCR, multiplicación de aparatos de —
comunicación e información en el hogar, redes de ——
cable, TV por satélite, videocánaras, etc...
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Además de los anteriores testimonios que se refieren
más directamente a la relación entre la investigación
cuantitativa y cualitativa, merece la pena recoger ——
aquí otros, recientes, presentados en los últimos ——
Congresos de ESOMAR y que indirectamente plantean ——
sugerencias en torno a este mismo debate. Debe tener-
se en cuenta que, independientemente del camno concre
to de aplicación, nos encontramos dentro de un campo
de investigación social, con planteamientos de base
y metodologías que, de forma analógica, pueden refa—
rirse al estudio y conocimiento de los medios de comu
nicación y sus efectos.
Entre tales trabajos merece la pena citar los siouien
tes.
14) GORDON A. BROWN (188)
Tratando de las relaciones entre la notoriedad, la
persuasión y las ventas, señala cómo instintivamente
pensamos todos que la notoriedad de la publicidad ——
debe jugar algún papel en la publicidad eficaz, aunque
muchos investigadores no encuentran una relación ——
entre la notoriedad y los cambios de actitud, asumien
do de forma implícita que los cambios de actitud son
más importantes que aquella a la hora de medir la ——
eficacia publicitaria.
En su trabajo, BROWN revise un amplio banco de datos
obtenidos de forma continua, concluyendo que existe
una relación entre la notoriedad de la publicidad,
la comunicación y los cambios de actitud, de acuerdo
cOn las intuiciones al respecto; pero esa relación —
no aparece a primera vista a causa de que tales reía
ciones son más complejas de lo que se supone. Conclu
ye que probablemente es incorrecta la suposición de
que los cambios de actitud constituyen el criterio —
más válido para juzgar sobre la eficacia.
No es necesario comentar que la notoriedad se obtie-
nc a través de medios de comunicación cuyos mecanis-
nos de difusión y comunicación pueden influir de ——
forma decisiva en aquella.
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15> ROLE SPEETZEN (189>
El autor, Director ejecutivo de “Axel Springer verlag
AG”, en la RFA, plantea inicialmente la actual preo-
cupación de los medios impresos por integrarse en una
tendencia mundial que conduce hacia la medición de la







minado, más allá de la idea del contacto o exposición
con el medio o soporte.
Para el autor, las relativas facilidades existentes
en los medios electrónicos <Radio—Tv) se convierten
en dificultades cuando se trata de medir la exposi--
ción a una página publicitaria, sobre todo si so ——
trata de una investigación sobre un amplio número —
de títulos.
Aunque en muchos paises como Estados Unidos, Alenania
Federal, Gran Bretaña e Italia se han efectuado lo-ten
tos con la técnica del MPX (Multiple Page Exposure)
este criterio, en opinión del ponente, resulta sim-
plista y proporciona sólo alguno de los elementos que
califican el grado de exposición, por lo que seria —--
necesario determinar, en el campo del “Media Planning”
qué caracterlsticas son, entre todas las detectadas
,
las que califican la exposición
.
Así, en Alemania, el “Eecent Reading Model” continúa
manejando conceptos como los de “lectura de una pubíl
cación en el último intervalo’, crítica que podría ——
aplicarse a los simplistas conceptos del EG24 español
o de otras investigaciones calcadas de viejos modelos.
Como por ejemplo, la pregunta clásica de muchas en——
cuestas: “¿Lee o mira Vd. este ejemplar en particu--
lar?”.
Otras investigaciones, en gran parte financiadas por
los editores, tratan de demostrar que sus titules ——
son los mejores y más efectivos, y para esto selec-
cionan aquellas características, muchas veces eviden
tes sin investigación, que podrían apoyar la idea de
una mayor eficacia, cono por ejemplo, la regularidad
en el caso de revistas con programas de Radio/TV, el
prestigio, el impacto, la calidad no demostrada de —
sus públicos en cuanto la calidad se identifica sólo
con características externas de escasa solidez econó-
mira, etc.
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Esta situación resultaría, en opinión del autor, a
agencias y clientes (seguramente en Alemania> , “into
lerable”. Quizá por estas razones, tras 30 años de —
investigación europea. no resulta difícil descubrir
nuevas características sobre la exposición a los ——
medios.
El planteamiento de investigación que se utiliza, -
desde estas ideas de base, es el de considerar que,
partiendo de una clasificación inicial de estas oarac
teristicas, debería procederse a un tipo de análisis







ción, imparcialidad y redundancia para reducir el ——
número real de variables significativas en ténninos
de calidad de exposición
.
El listado inicial de características comprende 3 —
grandes grupos:
(A> Cualidades que ejercen una influencia externa
1. Lector primario de la publicación
2. Procedencia del ejemplar (compra, suscrip
ción, etc.>
3. Exposición múltiple por ejemplar
4. Frecuencia de lectura
5. cantidad de lectura
6. Lugar de lectura
7. Días de lectura
8. Lectura en días específicos
9. Hábitos de lectura
10. Fases de lectura
11. Exposición múltiple por página
Estos aspectos ejercerían una influencia más o menos
directa sobre aspectos de concentración, distracción
o relajación, probabilidades de atención, etc.
<E) Proximidad a la publicación. Fidelidad
12. “Leo todos los artículos”
13. “Puedo fácilmente vivir sin ella”
14. “Me desplazaría lejos para obtener cada
número
15. “Me tomo tiempo para leer”
16. “Prefiero otras”
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17. “Nunca me ha desilusionado”
18. “Necesito paz y quietud mientras leo”
19. “Espero el nuevo número”
20. “Los artículos me inspiran en las conver—
sac iones”.
21. “Pienso en los artículos por largo tiempo”
22. “Es la información que yo pido”
23. “No estoy de acuerdo con cualquiera”
Se trata, por tanto, de factores que indican, en ——
general, un fuerte interés hacia la publicación y que
pueden adoptarse cono indicadores de un elevado grado
de atención hacia el contenido, incluyendo la Publi-
cidad -
<C) Actitudes hacia el producto u la Publicidad. Se
considera aquí que el rechazo a la admisión de
la Publicidad afecta a la atención que se presta
a la aparición:
24. Afinidad a la publicación
25. Disposición emocional
26. Interés del producto
27. Uso del producto
28. Apertura mental hacia la Publicidad: “útil”
“entretenida”, “los anuncios son entreteni-
dos”, “divertidos”, “me gusta ver los anun-
cies impresos”...
La etapa siguiente consistió en tratar de reducir las
anteriores características a un corto número de varia-
bies significativas, mediante los análisis oportunos.
Estas variables, en una investigación que ha durado
tres años, fueron las siguientes:
* Cantidad de lectura
* proximidad, afinidad a la publicación
* Lectura de la mayor parte de los artículos de la
* cvi sta.
* “Me desplazaría lejos para obtener cada número”
* “La publicidad entretiene
* “La Publicidad es útil”
—430—
Cada una de estas características marca la frontera
entre los lectores que prestan escasa atención a la
Publicidad y aquellos que la absorben con avidez, es
decir, entre la “Alta calidad” y la “Baja calidad de
exposición”.
La combinación de estos factores que intervienen en
nayor o menor u-.porc.,on cada uno, se tradujo en este
estudio —mediante la aplicación de un proceso de se~
mentación— en la determinación dé grupos homogéneos
con alta, media y baja cualidad de exposición, alguien
do un proceso similar al utilizado para la depuración
de variables significativas (Tests de consistencia y
de redundancia, fundamentalmente>.
Una vez determinados los grupos con una cierta cali-
dad de exposición, era necesario preguntarse cómo —-
podrían convertirse estos datos en indices aplicables
al “Media Planning”, lo que suponía aplicar una ponde
ración a cada uno de los lectores pertenecientes a —
los tres grupos señalados. Así, desde estos datos, se
procedió a elaborar un “camking” por titulo, como —--
media de todos los lectores en cada uno de los títu-
los.
Los resultados, entre los cuales figuran algunas ——
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Lógicamente este ranking puede experimentar modifIca
ciones importantes respecto al grado de exposición,
las variables demográficas, el consuno, el nivel de
interés por la información sobre productos, “targets
groups” específicos, etc.
Así pues, y desde un punto de vista de rentabilidad
superficial, ocurre que ciertos soportes con un ele-
vado coste por impacto muestran una mejor calidad de
exposición, lo que puede modificar profundamente los
cálculos y estimaciones de un coste por impacto “oua
lificado”







riguar si los lectores con la misma exposición media
,







bao diferentes niveles de eficacia publicitaria
.
Para esta comprobación se realizó una investigación
específica, patrocinada por una emisora de Radio ——
(H~RZU/EUNK OHm) , entre Noviembre del 85 y Marzo del
86, en la que, en comparación con la anterior inves-
tigación de base, se incluían basta 9? revistas, el
diario SILO, Televisión y Nadie. £1 número de marcas
manejadas fue de 234, dentro de 18 categorías de ——
productos, clasificados en 3 grandes grupos de deci--
sión de compra (Todos los respondentes — Sólo hombres
— Sólo mujeres) . Los parámetros de nedición fueron:
* Notoriedad espontánea de marca
* Idem, de marcas nombradas en primer lugar
(“Top of mmd”)
* Notoriedad ayudada de marca
* Notoriedad ayudada de publicidad (4 últimas
semanas>
* Hábitos de compra (referidos a marcas)
--principalmente —ocasionalmente
—eventualmente —fuera de cuestión
Dado que en esta segunda investigación el objetivo
no era evaluar títulos, sino diferenciar exposicio-
mes de alta, media o baja calidad, se utilizaron ——
sólo 4 características cualitativas <una muestra ——
más del paulatino proceso smmplificatorio de la In-
vestigación de Medios, todo con el fin de alcanzar
un hipotético nivel estadístico en el Media Planning)
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Ci) Cantidad de lectura en el último número leí
do.
(iii Afinidad a la revista
(iii) La Publicidad se percibe como “entretenida”
(iv) La Publicidad se percibe cono “útil”
Simultáneamente se determinaba:
— Desde los datos publicitarios, qué medios y con
qué frecuencia utilizaba cada marca.
— Desde los datos de ~nedios, con qué frecuencia -
entablan contacto los respondentes con los medios.
Sin entrar en más detalles del procedimiento de ponde
ración, investigación y explotación de resultados, —
las principales conclusiones, presentadas sobre 58
campañas realizadas sólo en medios impresos, fueron:
<A) Las exposiciones con más alta calidad oarecen
conducir a un más rápido incremento de la efectivi-
dad que las que tienen una más baja calidad, lo que
confirmaría la tesis de que la calidad de exposición
mide lo que es recordado en términos de notoriedad -
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<a> Los datos sobre notoriedad ayudada mostrarían —
que los parámetros de la eficacia, relacionados con
la historia de la marca, alcanzan con mayor pronti-
tud efectos basados en la alta calidad de exposición
que en las exposiciones de baja calidad, Véase el ——
gráfico siguiente en que la curva de alta exposición
alcanza su más alto nivel dos grados antes que la de
baja calidad <5/6 contactos versos 7/8 contactos)
—435—







taneo con alta calidad de exposición frente a los de
baja calidad, resultó que se alcanzaba el mismo nivel
de eficacia con 5 ó 6 exposiciones frente a 11 o más
en la baja calidad, lo que evidentemente se traduce —
en la utilización de mayores o menores recursos eco-
nómicos:
- ‘.: o.. s.• 1.’ ‘.5’’.’Z O—Ii ‘‘6
Sxpo~úreiin 8 week,
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(O> En el mismo campo del recuerdo espontáneo, cuando
se manejan los datos “Top of mmd”, podría llegarse a
la conclusión de que sólo la alta calidad de exposi-
ción incrementa de forma clara la notoriedad:
--437—
<E) El efecto principal de la alta calidad consiste
en implantar la marca más rápidamente en la concien—
cia de los individuos. Así, el gráfico siguiente —--
nuestra los resultados para respondentes que aseguran
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(U Los resultados generales se confirmaban también
en general, para las diferentes campañas, aunque ——
lógicamente una por una estaban afectadas por otros
factores más o menos aleatorios (tamaño de la muestra
o factores perturbadores asociados a las campañas o
a las categorías de productos) . Como dice el autor:
“La medida del conocimiento <awareness> de la publi-
cidad, muy relacionado con la percepción del anuncio,
es la menos afectada. El conocimiento de marcas ayu-
dado, y sobre todo el espontáneo, en los diversos ——
casos, depende más de la influencia contrapuesta de
las diferentes campañas que cambian el posicionarsien
to de las marcas en la percepción de los responden—
tes”, lo que ocurre también para las variaciones en
las preferencias de compra dentro de una banda que —
la limitación del tiempo del estudio (8 semanas> no
permitía detectar de forma exacta.
(O) Dado que el estudio incluía un total de 234 cam-
pañas (de las que 58 eran sólo en medios impresos) —
interesaba averiguar si en campañas complejas que —--
utilizaban, además de medios impresos, Radio y Tele—
visión, podrían extrapolarse las mismas conclusiones.
Aunque esto dependía de la participación de los medios
impresos en el conjunto (ya que los factores de cali--
dad se median sólo para estos) , se encontraron ejem--
píos significativos que permitirían extrapolar las —
conclusiones generales a campañas multi—nedia.
<II> La cuestión general y primera a que responde este
estudio es determinar si el anuncio es percibido en
un grado mayor o menor. “Hasta ahora, sin embargo, —
había una cuestión no resuelta: si el anuncio alcan--
zaba mayor efectos a través de la calidad de exposi-
ción.
Los resultados de la investigación de seguimiento ——
muestran claramente que el efecto se puede prever y
establecer mejor si además del plan de exposición, —
se introducen en el cuadro las diferentes calidades
de exposición, ya que la más alta calidad conduce a
conseguir mgs rápidamente los efectos que la baja —
calidad. En otras palabras, “si el conocimiento de
la publicidad mide cuantos individuos recuerdan ——
exactamente una marca, lo anterior indicaría que ——
con pocas exposiciones de alta calidad, se puede
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lograr un efecto similar al de muchas más exposicio-
nes de baja calidad”.
Por nuestra parte, al considerar los resultados de
esta investigación alemana —intento de superación de
muchos de los tópicos y procedimientos habituales del
“Media Planning” y de la Investigación de Medios con-
vencinnal— se nos ocurren determinadas reflexiones —
conplerentarias~
* Si nos fijamos sólo en los gráficos anteriores ——
(que se refieren a resultados globales en campañas.
sólo realizadas en medios impresos), en todos ellos
se observa un efecto particular relacionado con el
concepto de ‘entropía’ y subsidiariamente con el —
de repetición o frecuencia. Efectivamente, en todos
ellos aparecen puntos de estabilización o disninu--
ción del efecto “avareneas”. Dependiendo del crite
rio de medición y comparación, este efecto aparece
poco antes o poco después, pero siempre relaciona--
do con el factor del número medio de exposiciones
alcanzado.
Obi amente al autor, representante de un grupo —--
editorial, de una serie de medios de comunicación,
beneficiarios principales de la inversión publici--
carla, no le interesa destacar un punto que podría
apoyar la tesis de que se consigue mayor eficacia
con un número limitado de anuncios <al menos en —
ciertos medios> , en el sentido apuntado por el ——
~ibro “Frecuencia efectiva” (190) y que, en defi-
nitiva trataría de establecer criterios válidos —
para que los anunciantes determinaran hasta donde
deben llegar sus inversiones publicitarias.
En términos de la Teoría matemática de la informa
ción (SEANNON y NEAVER> , parece que existe un lirni
te de eficacia en la repetición y en la redundan-
cia publicitaria. Este limite se supera en la ---
práctica, a pesar de la alta calidad de exposición
con más repetición.
La hipótesis que surgiría de aquí, y que merecería
la pena ser comprobada, es la de si, dada la actual
competición publicitaria, los lectores, a partir
de un cierto unibral y cuando han llegado a un
cierto nivel de entropía negativa (el anuncio no
añade nada a lo que ya se conoce de él> , no par--
ciben la continuidad en la secuencia repetitiva —
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como conjuntos de unidades independientes, como
nuevas campañas que sólo desencadenan incrementos
del recuerdo publicitario. Esto, desde el punto —
de vista de la proqranación apoyaría estrategias
intermitentes más que de continuidad, quizá porque
a través de programas intermitentes se actúa en -
un marco de recordación y refuerzo más que en el
del cansancio y aburrimiento, de forma parecida a
cono estos procesos se producen en el campo de la
ens aman za







me presentado, se centra en la duda que plantea el
significado que hemos de atribuir al concepto —--
“alta calidad de exposición” (admitiéndolo cono se
ha expuesto) en relación a la cobertura total de
cada soporte.
Como sabemos, él concepto de cobertura se refiere
a la cantidad de personas alcanzadas por un medio,
o si adoptamos la óptica del receptor, que aceptan
de forma más o menos regular tonar contacto con ——
ese medio o soporte. Se trata de una idea funda--
mentalmente de cantidad, ya que sin su cuantifica-
ción carecería de sentido.
Por tanto, cualquier estudio que trabaje sobre una
base de soportes reales, con una determinada cober
tura dentro de un rango, y con mensajes reales ——
debería establecer una adecuada estimación sobre
el peso especifico, en términos de cobertura, de
cada uno de esos soportes.
Ignoramos si en la metodología de este estudio se
realizó esta operación internedia, pero en todo —
caso la subsunción de los soportes en el conjunto
“medios impresos” nos dejaría muy tranquilos a la
hora de interpretar los resultados globales, y más
aun cuando se habla de campañas multí--media.
* Otra consideración se refiere a la síntesis de las
variables cualitativas recogidas, según interpre-
tamos de los textos originales. Esta síntesis ——
parte de un listado de tópicos acunulados a lo ——
largo de muchos años de investigación, expresados
de muy diversa forma <formulaciones abstractas,
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preguntas concretas de cuestionario, posibles ——
respuestas, etc.> y que, a muestro juicio, no —--
responden a una teoría consistente sobre los dis--
tintos procesos de comunicación y contacto con los
medios, sino más bien a tratar de encontrar argu-
mentos y datos que puedan introducirse en modelos
de “Media Planning”, problema de decisión, en -—
definitiva.
Hay que reconocer, sin embargo, que al menos den-
tro de este estudio se realiza una fase de depu—
ración de la información preexistente sobre varia--
bIes ‘cualitativas’, pero se echa de menos la exis
tencia de una minina teoría de conjunto sobre lo
que se entiende por “variables cualitativas” cono
objeto de investigación en el campo de los medios,
aplicable, por tanto, a todos ellos. Sorprende, —--
por ello, la simplicidad con que se aborda el —--
oroblema de las campañas multí—media, extrapolando
conclusiones en que se ignoran, por ejemplo, los
efectos sinérgicos del “Media Mix” utilizado en —
cada caso.
* Finalmente tenemos la sospecha de que, sobre una
base de investigación de 234 campañas, de las que
sólo un 25% se desarrolla exclusivamente en medios
impresos, y el 75% continando estos medios con —--
Radio y Tv las conclusiones relativas a la alta
calidad de exposición, referida al receptor (lo —
que es correcto> , prescinde de otra serie de facto
res, como la evaluación de los elementos expresi--
vos del mensaje, que habrían podido enriquecer,
precisamente desde la óptica de los receptores —
<audiencias) , la idea de la cualificación en sa
exposición.
En todo caso, esta vía de investigación, en cuanto
supone un cambio sustancial en la óptica conven--
cional de la Investigación de Medios, nos parece
extremadamente interesante.
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16) PASCAL FLEURY (191)
Recientemente, este autor citando una corriente doc--
trinal que va desde SAUSSURE 1951, BENEvISTE 1966, -
CHOMSKY y MILLER 1968, y HORMANN 1972, hasta
COETSCHALCKS y ROLLINO 1981, FLEURY 1984, CLEVELAND
1984, y SANTRY y SIDALL 1988, así como los trabajos
realizados por el CNRS respecto a los sucesos de mayo
del 68, y por Robert ESCARPIT sobre las palabras para
convencer en el discurso político, se refiere a la —
guerra que durante años enfrentó a lingiistas y psi-
cólogos, superada actualmente por el hecho de que —--
incluso el análisis de contenido clásico debe confiar
primero en la calidad de las categorías y datos, —--
previamente analizados tal como se expresan en el —--
lenguaje, en lugar de trabajar con “intuiciones, supo
siciones y clasificaciones a priori”.
“lenguaje y pensamiento no se oponen. Se traducen a
través del único material incontestable de un estudio:
lo que se dice...”
La prueba está en los últimos años, en el interés de
autores y países por este tipo de estudios: Francia,
Bélgica (Universidades de Lieja y Lovaina) , las Comu-
nidades Europeas respecto a problemas de traducción y
el MIT en los Estados Unidos (sobre la estructura del
lenguaje).
Muestra de la hostilidad universitaria hacia los estu
dios de narketing es la experiencia personal de este
autor que, cuando presentó en 1978 su tesis doctoral
sobre “Lingiistica y Publicidad”, tuvo el siguiente
comentario del Tribunal: “que no tenía nada que com-
prarme y yo no tenía nada que venderles”.
Han sido los ordenadores •y los útiles lógicos que ——
éstos han desarrollado los elementos que han permití--
do un tratamiento rápido y seriado de los datos ofre-
cidos por el lenguaje, facilitando que lingúistas y
semiólogos penetrasen en el mundo del marketimg y —
la publicidad, junto a un movimiento interdisciplinar
en que e.~..aban antropólogos, socl6logos,etn~logos
y demógrafos.
Otra causa fue el interés de los anunciantes por ——
satisfacer las expectativas y motivaciones de los —
consumidores, que ha exigido afinar mucho más en las
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COrrientes socinculturales, motivaciones y sensibi--
lided de aquellos. Los anunciantes piden “conocer —
en detalle las palabras precisas que distinguen su
producto del de los competidores. Así es cono los
lingilistas pudieron acceder a este campo y aportar
su contribución.
El procedimiento que sugiere FLEURY es el siguiente:







cia de las palabras en función del minero de le—
EESs, previa distinción de separadores de frases,
vocabulario léxico y vocabulario funcional.
“Así se sabe que en un texto, cl 20% del vocabu--
lario total está representado por unas pocas pala
bras (de 20 á 50) , sea cual sea su longitud. Estas
palabras transmiten lo esencial de la información”
y sin ellas el texto seria incomprensible.
b> Determinación de los contextos, mediante indices,
frase por frase, a una distancia máxima de más o
monos 8 palabras a partir de la palabra clave.
o) Determinación de consensos y especialidades, lo —
que permite establecer tanto el consenso absoluto
de todas las narcas en cuanto a tos términos que
designan a todas ellas, como la imagen propia y —
exclusiva de cada una de ellas, identificando su
ex ten 5 ión.
d) Establecer un mapa de términos, es decir, las —--
estructuras, partiendo del hecho de que una pala-
bra no alcanza su significación más que a través
del contexto que la rodea.
Señala también el hecho de la incomunicación entre
investigadores en este campo, debido al secretismno
o privacidad de los estudios, y a veces también al.
temor de los lingifistas al “lenguaje absoluto” que
manipularía y convencería a las masas contra su —--
voluntad.
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En definitiva se trata de técnicas que, desde la ——
Lingiistica, tratan de enriquecer, modular y profun-
dizar en los análisis realizados desde otras disci--
pl iras.
Es obvio que aunque su mayor aplicación podría ercen--
trarse en el campo del mensaje o de los mensajes que
utilizan las marcas desde el punto de vista de la ——
investigación de medios, si consideramos a éstos coso
un producto que debe encontrar su hueco en un mercado
competitivo, podría añadir explicaciones interesantes
respecto al posicionamiento de medios y soportes, ——
superando el sinplisno del análisis de audiencias
convencional.
17> JANET (SRUBíP (192)
Dentro del terreno interdisciplinar que creemos podría
aportar sc~arac’ones al problema de la determinación
de las variables cualitativa, JAN’FT CRUBER 1986, ——
presenta un cuadro de cuestiones en que la Antropolo--
gia podría ayudar a la investigación de Mercados y a
las técnicas de comunicación.
Parto para ello de las grandes diferencias culturales
y de consumo de bienes en los paises desarrollados y
en el resto del mundo, así como del interés observa--
ble en muchas partes del mundo por la preservación de
las culturas propias frente a la amenaza de un futuro
excesivamente homogéneo. Cono nos dice:
“Es claro que la investigación de Mercados debe
estar atenta a las ramificaciones de la situa--
ción, quizá precisamente en estos momentos en
que existe un fuerte impulso hacia aproximado--
nes globales no sólo en el campo del narketing,
la Publicidad y las marcas, sino también en la
Investigación misma. Los proyectos en el ámbito
de culturas cruzadas son cada día más frecuen--
tas...
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Citando trabajos y orientaciones anteriores de VAN
CENNEP 1908, SAUSSTJRE 1915, LEVISTPAUSS 1955--1962,
BARTHES 1957, HERTZ 1960, DERRIDA 1967, POCOCK 1975,
SPERBEP 1975-1983, HAWXES 1977, DOUGLAS e íSHERWOOD
1978, NILEINSON 1982 y NORRIS 1982, establece tres —
campos en que los conocimientos antropológicos ---
podrían outrib:is lo iPo-ra roj.ov¿’..~’ze a la in-,osrr —
oir E-’-- litiO> Co O cusí-e su.I tados onu-una cati’ns
si El semiológico, dentro de los lenguajes que mane--
ja la publicidad. Sobre los trabajos de Saussure
y Levi—Strauss, destaca cómo el significado de ——
loe signos, verbales y no verbales, se consigue —
dentro de una sociedad determinada que en muchos
casos puede requerir no ser tratada de forma —--
paternalista, sino con una “publicidad que conec-~
te con su propio sistema cultural de signos”. Y
esto es no sólo importante para sociedades cuyos
0isterias de valores están muy separados del patrón
>octdental, sino también dentro de la investiga--
clOn paneuropea. en la que cada día más se están
demostrando las diferencias de percepción e inter--
pretación de la publicidad en los distintos merca
dos nacionales.







dades que aparecen en varias culturas. Cita aquí
por ejemplo, el concepto teórico de lininalidad
que define de la siguiente forma:
“el estado de transición en que deben reali—
zarse ciertos ritos y adoptarse ciertas ac--
titudes o códigos antes de la posible incor--
poración a una élite. El concepto se corres-
ponde con el de ambigiledad --el status es —--
indefinido, siendo el poder del participan-
te (o del observador participante en el caso
de la publicidad) el que crea la incorpora-
ción y, por tanto, el futuro”.
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Este concepto aparece, por ejemplo, en los ritos
de iniciación o de paso, tales corno la circunci--
sión o el matrimonio, y se desenvuelven en 3 eta
pas: separación, liminalidad e incorporación.
A juicio de la autora existe una gran cantidad do
publicidad enfocada a conflictos antiguos en que
se dan las reglas de la liminalidad y “en que el
espectador está abocado a crear e interpretar su
propia conclusión”. Al mismo tiempo la Antropolo--
gía ha constatado que los ritos de iniciación o —
de paso y las emociones engendradas por sus varias
etapas existen en todas las sociedades”.
Cita a este respecto a un autor (no identificado)
que “ha cas~cterizado a la publicidad como una —
“hiper—ritualización”: la estandarización, axage--
ración y simplificación de muchos comportamientos
rituales se ha extendido a la Publicidad”.
Otra interpretación, la de la Publicidad como mito
es también sugerente y aparece en muchas muestras
publicitarias, como el mito del Santo Crial carar
tensado por la secuencie búsqueda —reveses de la
fortuna — adversarios sobrenaturales — éxito —
transición última.
Desde el punto de vista del consuno cita la auto--
re a MARCEL MAUSS, un clásico en la Antropología,
para quien hay dos estados dentro de una posible
interpretación del fenómeno: <1> Como expresión —
visible de la cultura y del status social, es
decir, como una nuestra tangible de riqueza e ——
influencia; y (2) como la estructura de poder —--
subyacente en la reciprocidad que, por una parte,
hace circular bienes y servicios, pero que en si
misma se refiere al dinero, como muestra intangí
ble del poder en y de la pertenencia a una comu-
miñad.
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Así los bienes y servicios se utilizan para cons-
truir un sistema comunicativo, un código de tran--
sacciones, Frente a la teoría económica tradicio-
nal que concebía las decisiones individuales de —
compra cono independientes y aisladas de las de -
los demás individuos, se tiene a pensar ahora que
los bienes, productos y servicios adquieren su —--
significación dentro de la situación social, en —
otras palabras, que determinan un status respecto
e nosotros mismos y respecto a los demás. Pero —--
esta reciprocidad es sólo, e juicio de la autora,
la punta del iceberg. Lo más importante es que —
crea sub--grupos en que la entrada de nuevos miem--
bros está severamente limitada.







mas de control presentes en todas las sociedades
.
No se refiere aquí al poder político, sino al ——
hecho de que en todas las sociedades existen cate
gorias de individuos que ocupan un “rol” sobre el
cual gira el contexto social, por ejemplo, sexo y
edad, como casos más típicos.
Por tanto concluye, es necesario investigar las per--
cepolones locales de los sistemas de control dentro
de cada sociedad, sin asumir que ciertas actitudes,
típicas en las sociedades más desarrolladas, tienen
carácter universal.
18) CAROLE WILKINS (193)
En este estudio cuya metodología básica se describe
más adelante, en el apartado 4.1.5. (sobre la medida
de la eficacia> hay un intento interesante de intro-
ducir criterios cualitativos dentro de los conteni-
dos del medio Radio en comparación con la TV, a fin
de discrininar la eficacia relativa de una y otra.
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Debe aclararse que aquí no Se trata de atribuir cua-
lidades a los medios, sino más bien de atribuirlas a
la publicidad en ellos contenida, por lo cual dentro
del resultado global de comunicación (recuerdo de ——
marcas> las variables cualitativas de los medios
quedan enmascaradas como elementos que contribuyen a
ese resultado global, pero sin poder separar ni ada--
rar el peso relativo de unos y otros, ni obtener con-
clusiones en cuanto a cómo tales variables cualitati..
vas deben ser tenidas en cuenta en la comunicación —
por objetivos.
rs interesante, no obstante, recoger aquí la estruc--
turs de códigos que se aplicaron en este caso tanto
a la publicidad radiada como a la televisada.
CONTENIDO AUDIO ESTILO GENERAL
—Simple voz —Humor
—Predomine la música —Celebridad del presers
—Predonina el diálogo tador.









Una vez recogida una muestra no exhaustiva pero quizá
suficiente tanto de trabajos de investigadores como de
especialistas de la comunicación publicitaria, es conve
miente resumir:
* Con las denominaciones Investigación cuantitativa e
Investigación cualitativa se pretende contraponer —--
normalmente dos enfoques de investigación, cada uno
de ellos condicionado por le asignación de recursos
(más bajos en la 1. cualitativa) y, en consecuencia,







ción cualitativa ha pretendido profundizar en la
exploración de los fenómenos, desde distintos enfo--
ques teóricos y netodológicos, más que validar los
resultados de tales exploraciones de forma estadísti-
ca. La Investigación cuantitativa, en cambio, preten
de lograr tal validación estadística, incluso a coste
de la simplificación teórica.
* La pre ocupación cualitativa, aplicada a los procesos
de las decisiones de marketing, con un campo de apíl--
cación extensisino en los sistemas de comunicación -
por objetivos (Publicidad, Relaciones Públicas, Prono
ción, Imagen, etc.) pasa históricamente por momentos
de elsa y de baja, a pesar de lo cual nadie niega la
importancia de enriquecer los puntos de vista y los
análisis que pueden conducir a la formulación de ——
estrategias y decisiones competitivas. Según los —--
paises y culturas existen, no obstante, diferencias
de enfoque teórico y práctico.
* Tales estrategias y decisiones competitivas (en el
sentido de tratar de lograr eficacia en relación a
los objetivos> primero en el campo del marketing <en
su más amplio sentido) y después por extensión en el
de la Comunicación, pasan por procesos muy eonspiejos
de decisión en los que son fundamentales no sólo la
información objetiva obtenida a través de las adecua
das metodologías, sino también la suficiente riqee--
za informativa dentro de una depuración de la signi-
ficación de las variables intervinientes
.
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* En este sentido creemos necesario presontar dos ccnclu
sienes metodológicas
.
al Hablamos de depuración de la significación de las
variables intervinientes en los fenómenos bajo un
sentido dinámico de la comprensión de los fenómenos
sociales, campo en el que nos movemos. Es decir, ---
partimos de la evidencie de qué, para obtener vali--
daciones y evidencias sociológicas, no se puede par
tir de la suposición de que tales fenómenos se pro-
ducen siempre de la misma forma, sujetos a la in-
fluencia permanente de las variables descubiertas,
sino más bien que el significado de tales variables
varia dentro de un proceso continuo. Por tanto, —--
habrá de ser misión de la investigación descubrir
continuamente el significado y las variaciones que
se vayan produciendo en tal significación
Un ojompí o ooncreto cuí el terreno del marketing —
sería el de descubrir y constatar qué significado
tiene el precio en situaciones económicas que ——
irían desde el subdesarrollo o la crisis hasta las
de crecimiento y desarrollo acelerado. Lo mismo —--
podría decirse de la calidad, de la distribución o
de los servicios post--venta. Otro ejemplo, dentro
del campo que nos ocupa, respecto al significado —
ce algunos medios de comunicación en una Sociedad
y en un momento histórico determinados.
b) Puesto que el ideal de la Investigación social se
centraría —como lo demuestran muchos de los testi-
ronios expuestos- -elmáximo de cualificación con
el máximo de cuantificación, mo parece correcto ---
hablar de la 1. cualitativa como contrapuesta a la
1. cuantitativa en dos campos enfrentados por sus
metodologías y por la validez de sus resultados,
sino como dos objetivos investigatorios que, depen
diendo de los recursos asignados, deberían jugar —
siempre de forma dialéctica o en otras palabras —
permitiendo que de una forma continua y realinen—
tada, se pudiera ir cuantificando todo aquello en
que pudiéramos establecer hipótesis teóricas, ele-
mantos o factores que inicialmente pudieran pare--
cer significativos. Toda la historia de la ciencia
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moderna consiste en un tejer y destejer de hipó-
tesis y contrahipótesis que parecen confirmarse
o destruirse, de nodo que hasta lo no confirmado,
en parte o en su totalidad, sirve para plantear
nuevos desafíos de investigación.
* Bajo los dos planteamientos anteriores, parece mejor
hablar de una aspiración a la cualificación desde el







ción desde el campo cualitativo. Sin embargo, tratan-
do de ser realistas, puesto que ambas corrientes han
caminado en el área social por distintas vías, sobre
todo metodológicas (condicionadas por la asignación
de recursos) seria conveniente aceptar la propuesta
de que, en función de los análisis cualitativos rea-
lizados, puramente exploratorios o más en profundi-







ficada más ricos, menos anclados en la rutina, que se
basaran en la información previa existente, que conta--
sen con el cambio social y los factores que influyen
en él, que se plantearen con una orientación predic—
tiva, que no olvidaran por razones practicistas varia
bles cuya importancia es aceptada por todos, aún sin
una evidencia cuantificada.
* Ita propuesta anterior nos lleva a dos cuestiones funda
nentales, ya no sólo metodológicas, sino de seriedad
y eficacia científicas:







bles cualitativas. Según hemos visto en algunos
de los trabajos anteriores, aparece muy clara una
tendencia prejudicativa, por ejemplo, a dar por —
supuesto que todos entienden de la misma forma lo
que significa eficacia publicitaria o eficacia de
la comunicación. Desde el punto de vista de los
“creativos” o de los especialistas en medios se —
habla de lo cualitativo como de algo mágico a aña
dir al “Marketing Research” o al “Media Planning”.
Algunos pretendidos investigadores manejan concep
tos confusos cuya significación y sentido fue ——
puesto en la picota científica hace más de 30 ——
años, etc., etc.
--452-.







ción de tales variables. No es necesario repro-
ducir la trenenda confusión que aparece en muchos
de los trabajos recogidos.
* Parece conveniente, dadas las actuales limitaciones
de la In’:eatigación de modios por todos reconocidas,
aplicar las anteriores conclusiones al campo de la —
Información/Investigación de este área. Se trata da
un fenómeno o conjunto de fenómenos sociales, sujeto,
por tanto, a todas las influencias y variaciones del
entorno, condicionado por ol conjunto de factores oua
afectan a una cierta Sociedad y también resultante o
producto social que, a la vez, se convierte en un —--
factor de cambio, dinamiración o retardo social.
* Tratando de acercarnos a la realidad actual, el pano--
rama en Sociedades económica, política y culturalmon—
te desarrolladas dontro del concepto que se define —--
como de los “Países occilentales”, presenta un cuadro
de Y-lacro y Micronedia extremadamente complejo, inter—
menetrado con corrientes económicas y de producción
que suponen intereses concretos; estos intereses_supo-
nen crertos sosoos en la investioación que deberían —
eliminarse si so Quiere alcanzar un verdadero conoci-
miento del fenómeno
.
* No pueden independizarso los planteamientos de la In--
vestigación cuantitativa--cualitativade medios de los
estudios sobre la estructure y características intrin
secas de los mismos.
* No es posible realizar un correcto planteamiento —--
científico de la Investigación de Medios si no se ——
establecen, desde un punto de vista teórico, los dife
rentes pianos en que se produce el fenómeno de los —--
distintos medios de comunicación, las características
de los mismos y de sus subgrupos, las actitudes y los
nignificados que tienen para los individuos y grupos
de una sociedad determinada, las formas y procesos de
contacto y de exposición, cómo y en qué medida se ——
captan los diversos contenidos, y de qué manera la —
captación de contenidos produce ciertos efectos.
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* Si se examinan los trabajos y aportaciones desde hace
30 años hasta la actualidad se advierte la falta de —







tos, las causas que producen los hábitos de exposición
a los medios
.
* Dado que la medición de los procesos de exposición y
contacto son puramente superficiales y no permiten —
ninguna orientación predictiva a medio plazo. se reve
la extremadamente importante, desde un punto de vista
científico, plantear la hipótesis de quedebe_existir







social <ambiente, entorno) influye en la psicolooía
individual, sin olvidar el papel decisivo qS~juege
la nersonalidad individual.
No narece fácil que pueda partirse desde otra base —
ante el fenómeno socio—psicológico que supone la reía
ción de los individuos (y éstos agrupados, como grupos
ocrandes colectivos) con los mediadores de comunica—
cien -
Ejemplos concretos de esta afirmación se encuentan
en que cuando en España empezaba a penetrar la —--
Televisión, estaba de moda en ciertos círculos aco
modados no comprar el aparato, como un símbolo dic--
tintivo, al cuntrario de lo que ocurría en los nive
les más bajos en que se consideraba un lujo la —--
compre del televisor. Poco a poco, sin embargo, —
la presión social de los niños (que hablaban con —
los compañeros en los colegios, las conversaciones
con los compañeros en las empresas, las reuniones
sociales, etc.) impulsaba a aquellos a la adquisi-
ciór. del aparato.
Fenómeno del mismo signo de los que afirman que
no ven la Televisión o que no leen el HOLA, fácil
de descubrir en cualquier intercambio social. Ocu-
rrió también ante el paso de la TV en blanco y ——
negro a la TV en color, y posiblemente estemos —
ante un caso similar con el paso al “video domés-
tico”, las cámaras no profesionales de video, el
Video comunitario o les recepciones por satélite
(caso del CANAL 10 en España).
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* Los actuales estudios de medios incluyan vacias notas
entremezcladas que interesa evidenciar:
— Unas veces se alude a lo cuantitativo como una nota
de cientifismo, confundiendo la cuantificación esta
distica con el empirismo o la experimentalidad, líe
vendo a la adopción de una posición sociológica que
se podría encuadrar en la Sociología de la acción —
<¿Sean CNZENEUVE, cit. a LAZARS?ELD, 1965) o en la —
Sociología de los acontecimientos (R. CLAUSSE, 1965).
— Con la anterior orientación se entremezclan razones
practicistas que desvien las bases científicas en —
que debían aoovarse estas investigaciones.
* La evidencia sobre la falta de un cuadro teórico en —
que insertar, pare que adquieran sentido, los llama-
dos criterios o variables cualitativas en relación a
la investigación de medios, aparecería del intento de
agrupación que realizamos a continuación y que en su
momento nos Habría de servir para construir un mejor
o más completo esquema de comprensión y de investiga-
ción sobre el fenómeno de los medios de comunicación
en relación con sus audiencias.
En esta agrupación provisional partimos de la
siguiente secuencia lógica:
a) Las audiencias, consideradas en si mismas, es
decir, cono conjuntos de individuos, subgrupos
y grupos, a los que se pueden atribuir ciertas
características o atributos.







sos de contacto/exposición y sus condiciones
.
c) Las características y cualidades de los enmnr
—
tea, medios y combinaciones de medios
d) Le unión entre el mensaje y el medio
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A continuación se han recogido en cinco cuadros, la
1 ‘u ¡líO ion’’’-. ¿u luís ¿‘>0 lOs a
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Los cuadros son suficientemente £xpresivos, a ocear de
algunos intentos encomiables, sobre la falta de una —--
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4.1.3. Las técnicas de investigación y la limitación
del número do variables
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En este capitulo, referido en concreto e la crítica de
los actuales modelos de investigación, hemos ya tratado
sobre la necesidad de un mejor conocImiento sobre los —
aspectos estructurales de los medios y sobre la aspira--
ción --hasta ahora fallida— a un mayor grado de cualifi--
cación en la investigación.
En este nuevo apartado trataremos de mostrar cómo los
modelos de decisión utilizados en la práctica están ——
influyendo de forma decisiva en las orientaciones de —
las técnicas de investigación y éstas y aquellos, a la
vez, en la simplificación voluntaria del número oe
variables que se consideran significativas.
£1 proceso mental que lleva a estas decisiones suele
ser del siguiente tipo; Quienes tienen coe decidir ——
primero y después proponer une determinada comúfinacién
de medios y soportes, la primera pregunta que se ±íacen
es en base a qué datos tienen que hacer tal propuesta.
Una respuesta frecuente consiste en pensar que cuanto
más sencillos sean los datos que se nanejen, más fácil-
mente nos entenderá el interlocutor que debe dar un
aprobación final.
Por tanto, si adoptamos una posición simplificadora, —
lo mejor será manejar un certísimo número de datos, —--
cuentos menos mejor. Si, por el contrario, los datos —
son complejos y se quiere ofrecer una solución con más
apariencia técnica reduciremos todo a indices, más o
menos elaborados. Así explicaremos el sentido del mdi
ce o indicador y luego construiremos la solución en ——
base a una sóla cifra.
Para resolver estas cuestiones necesitamos alguna clase
de datos que hemos de pedir a la industria de la inves
tigación y que ésta nos proporcionará bajo solicitud.
Desde este momento, nos convertimos en usuarios- de unos
datos que henos pedido para introducirlos en ciertos —
modelos o esquemas decisionales. Dependerá de la posi--
ción que ocupemos, la actitud que adoptenos en su mame
jo’
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a> Si vendemos servicios de comunicación
(1> 81i interlocutor <anunciante, emisor primario en
Relaciones Pdblicas o Propaganda política) no sabe
demasiado y por tanto no comprende nuestro lenguaje
técnico; probablemente la solución será utilizar ——
catres de coste <dato cierto> combinadas con las de
exposición o contacto, obtenidas de forma más o menos
simplista. La relación entre el coste o precio y una
pretendida audiencia útil es un dato claramente com-
prensible por cualquiera, por enúañoso que pueda ser.
(2) Mi interlocutor tiene un nivel de información y
competencia mediana. Posiblemente, además de los ——
datos anteriores, sea conveniente realizar un análi-
sis de los hábitos de exposición, a fin de determinar
la frecuencia de contacto. Para ello utilizaremos un
programa de ordenador que nos permita, en base a las
probabilidades de expoSición (según los hábitos> cal--
cular la distribución de frecuencias. Después, al —--
final, introduciremos algunas consideraciones “cuali
tativas” para sugerir modificaciones razonables tiol
plan de medios.
(3) Nuestro interlocutor tiene un nivel elevado de —
formación e información. Este interlocutor nos dirá
casi con seguridad que a él le importa la eficacia —
de sus comunicaciones. El interrogante inmediato para
quien elabora el plan de nedios será el de si con los
dates disponibles puede demostrar la eficacia proba-
ble de la campaña. Al no disponer de información obje
tiva que permita prever los efectos, se creará una —
frustración imposible de resolver por medios indivi-
duales.
b> Si vendemos ocupación de espacio/tiempo en los medios
(1> Interlocutor (Agencia de Publicidad o Relaciones
Póblicas) tiene escasa formación sobre medios. Posi--
blemente insistiremos sobre los precios y condiciones
económicas de financiación y pago, así como una serie
de hipotéticas apreciaciones “cualitativas” (presti-
gio, influencia sobre la opinión, etc.>.
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(2) La Agencia tiene una preparación media. Destaca-
remos los datos existentes sobre audiencia (cantidad
y perfiles> . Añadiremos alguna investigación propia
si disponemos de ella, y especialmente, aquellos —--
datos que puedan demostrar la “calidad” de nuestro —
soporte o medio.
(3) La Agencia tiene un alto nivel de exigencia, casi
con seguridad, carecemos de datos que nos permitan —
demostrar la eficacia real de nuestro soporte.
Procesos de decisión subjetiva similares al que hemos —
descrito creemos pueden darse en un porcentaje muy ele-
vado de personas que tienen que adoptar o proponer deci-
sienes sobre medios en campañas de comunicación por obje
Y-aves.
¿cuál es el resultado? Que a las empresas de investiga-
ción de mercados les suele llegar una demanda sesgada —
que, de ninguna forma, quiere arriesoarse a realizar ——
estudios que no sean de “utilización directa o Inmedia--
ta”
Como, por otra parte, los programadores de modelos de —
ordenador (creadores de ‘software’) no quieren compli—
carse la vida con modelos sofisticados de escasa utili-
zación comercial o que no pudieran ser alimentados con
la adecuada información, se crea así un circulo vicioso
en el que la investigación queda limitada por las posi-
bilidades de utilización seriada e informatizada. Cono
si toda la utilidad de la investigación debiera reducir
se a sus posibilidades de informatización! Así, con esca
sas excepciones, los investigadores y planificadores de
medios siguen anclados en una serie de rutinas profesio-
nales que no les han permitido en los últimos 23 años,
encontrar una vta de ruptura científica.
Otro grave problema que aparece en este terreno consiste
en que, en función de una practicidad económica de la —--
que incluso se presume (tanto en el campo de los mismos
medios de comunicación, como en el de las Agencias y ——
Anunciantes> se considera el debate científico y acadé-
mico como algo no conveniemte, como algo perturbador de
la rentabilidad inmediata que se pretende.
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Así, cuando casi nadie quiere saber qué significado debe
atribuirse a la idea de “exposición” o “contacto” con un
medio o soporte, este concepto se sigue utilizando de —
una forma continua durante años; se pone después, por —
métodos numéricos más o menos complicados en relación —
con el coste de los espacios o tiempos, y la rueda sigue
girando...
Para mostrar el grado de simplificación --y por taruro, de
acientifismo— a que puede llegarse con esta clase de —--
cálculos, bastará mostrar el ejemplo de un modelo de —--
selección presentado recientemente, reservando para más
adelante un somero análisis de otros modelos de “Media
Planning”.
Se trata del modelo de selección defendido oor MEI’41lNDEZ
ROCES y ALONSO RIVAS en 1983 (194>.
Isasándose en la “Programación lineal” como técnica de —
asignación de recursos, reconocen que se trata de una —







deran eficaz. El planteamiento es el siguiente;







C. NQ de personas impactadas por cada inserción del
medio jJ
X.~ NS de inserciones en el medio jJ
u 3
¡ O PresupuestO total de Publicidad
u I’~ Máximo de inserciones que deban realizarse ce el.
- medio jJ/ o que pueden realizarse físicamente.
medio.dicho del presupuesto que se desea dedicar a
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Resalta en este modelo que en el momento en que estable
Conos restricciones, por ejemplo que el número de inser
ciones en los distintos medios y en el conjunto no sobre
pasen un presupuesto dado, hemos adoptado alguna clase --
de decisión previa sobre la que habría que establecer —
criterios lo más claros posibles. Porque el problema ——
consiste en cómo establecemos eí “nedia—vehicles mlx —
más eficaz dentro de ese presupuesto global pero no en
los presupuestos parciales.
Igualmente, cuando restringimos el número de apariciones
en un medio, hemos adoptado previamente otra decisión.
¿Con base o sin base?. O también cuando establecemos ——
como condición del análisis que debe existir un porcen-
taje máximo del presupuesto dedicado a cada medio.
Pero quizá, puesto que las restricciones siempre se pro--
ducen en la práctica, jo más significativo de este mode--
lo sea que la “eficacia” del conjunto de medios conside--
rado se reduce a la suma del total de personas “impacta-
das” nultipliasdo por el total de inserciones en el mismo
conjunto de medios.
¿“Impactadas” es lo mismo que “expuestas”?. ¿“Exposi-
ción” es lo mismo que «contacto” y “contacto” igual que
“impacto”?. Porque toda la investigación de medios actual
se dedica casi exclusivamente a medir la “exposición” e
el “Contacto”.
Si admitimos, como se dice fracuantenente, que los tres
términos, exposición, contacto e impacto son términos —
equivalentes, entonces ¿Qué es el contacto?. ¿Comprar,
hojear o leer un periódico o revista?. ¿Asistir al cine
o ver y captar la publicidad que se emite en las proyec-
ciones cinematográficas?. ¿Tener la Radio o la Televi——
sión encendida o enterarse realmente de lo que se está
emitiendo?. ¿Pasar por delante de una valía publicitaria
o realmente verla, contemplarla y leerla?.
Modelos como el expuesto constituyen una clara nuestra
de la filosofía economicista y lógico—matemática que —
subyace en la mayor parte de los modelos de ‘Media —--
Planning”, por más que algunos de ellos intenten miro--
ducir factores más o menos cripticos que harían referen
cíe a la eficacia global de ‘un’ mensaje publicitario —
concreto. Estos factores, que necesitarían ser investi-
gados normalmente a través de “pretests’, intentan resu
mir el efecto “cualitativo” del memsaje y de la campaña
en medios, a través del cómodo expediente de su globa—
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lización. Procedimiento que, a nuestro juicio, no expli
ca más que el hecho de que se produce un determinado ——
efecto, quizá como consecuencia del valor catalizador —
de las acciones comunicativas, pero sin que sea posible
determinar cuál es el efecto específico de las mismas.
Tampoco ese procedimiento explicaría el problema de la
unión mensaje/médio a través de la complojisima actua-’
ción de los lenguajes mediáticos.
A los efectos de este trabajo, otra conclusión que nos
parece importante, y que podrla extraerse de modelos —
como el expuesto es que la mayor parte de los modelos
de “Media Planning”, aunque presenten un prurito de -
—
objetividad, exigen una serie de decisiones previas de
carácter estratégico que tratarían de integrar el cenjun
te de evidencias, dudas, intuiciones e hipótesis con que
se trabaja habitualmente en este campo
.
Así, desde la asignación de recursos, hasta la selección
de los diferentes medios, con su correspondiente peso —
relativo, y la elección de soportes concretos. Lo cual,
evidentemente, supone que al adoptar estas decisiones —
con carácter previo, se está aplicando al problema de -
decisión una cierta dosis de “intuición informada”.
También desde el punto de vista de quienes, desde las —
Agencias de Publicidad, deben enfrentarse a los proble--
mas del mensaje y del lenguaje (Creativos) , desembocan-
do al final en los medios que les permiten transmitir —
tales mensajes, las opiniones son fundamentalmente críti
cas sobre los planteamientos del “Media Planning”.
Baste come muestra la de EDDY BORSTEN, de la Agencia —
MJ’4LB <195).
Aludiendo a las enormes dificultades existentes para —
medir la rentabilidad de la Publicidad y con referencias
al “Indice NETTAPP”, de Starch <196), plantea que la ——







ción y que, por tanto, sus objetivos y resultados deben
expresarse en términos mensurables de comunicación
Conectando la cuestión con la de la medida de la efica-
cia de la Publicidad, que trataremos más adelante, afir-
ma que no se puede abordar mientras no sepamos “cómo
funciona el proceso de causalidad entre los resultados
de la Publicidad y su costo. . .La cuestión en Estrategia
de Medios y Media—Planning ocupa en este asunto una ——
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posición muy particular, porque con sus teorías y técni..
cas parece que esté en condiciones de decir cómo emplear
más eficazmente el presupuesto del anunciante. Pero esto
es una verdad a medias.. .La Estrategia de Medios y el —
Media Planning se ocupan sólo de una parte de la proble-
mática de la comunicación, y sólo tienen verdadero senti
do cuando se manejan en función de las demás variables”.
Para BORSTEN, la Estrategia de Medios y el Media Planning
entran en juego cuando la mayoría do las decisiones sobre
comunicación va están tomadas <según p7X’Btica habitual —
de las agencias) , como antes decíamos.
Reconoce también el escaso bagaje con que el hombre de
medios suele abordar la cuestión, distinguiendo entrea
Los datos estratégicos, cono los que se refieren a los
efectos de frecuencIa y concentración, los del color y







ricos <SIC) , como la relación entre el medio y el consu--
midor en su Vida diaria, la importancia del momento del
día en que se produce el contacto, la medida en que ——
afecta al contexto editorial, etc., y datos de compra
,
romo tarifas, difusión, habitats, regiones, tamaño de —
la familia, etc.
Destaca la dificultad de compaginar estos datos con los
que El llama “condicionantes de base” (público—objetivo,
actitudes y comportamientos de aquél, etc.>, ante cuya
difícil posición admite la respetabilidad de la postura
de los “Media Planners” que dicen ‘lo demás no importa,
porqu-íe o bien cuesta demasiado obtener la información,
o si la tuviera no sabría utilizarla, porque complica —
demasiado mi sistema de trabajo”, posición que orofesio—
nalmente considera rechazable, y nosotros académicamente
inaceptable.
Los planificadores de medios, confiados en los instrumen
tos relativamente sofisticados que utilizan (ordenado-
res, Estudios de medios, “software” informático) creen
estar sobre una plataforma estable y hablar de “modelos
de investigación” y de “modelos de planificación”, pero
un modelo es nada menos, nos dice BORSTEN, “una teoría
sobre cómo se comporta la mente humana bajo la influen--
cia Ele la comunicación”, por lo que propugna que la ——
Estrategia de Medios y el Media Planning se contemplen
bajo una perspectiva más amplia que la habitual basada
en las técnicas especificas, y que consistiría en adop-
tar una perspectiva de comunicación (coincidiendo en ——
esto con MIGUEL MONTFORT y MARC VINCENT, 1971).
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Un intento muy interesante de poner orden en la cuestión
sobre las relaciones entre métodos de decisión y métodos
de investigación ha sido realizado mor MARC VINCENT en —
cuatro trabajos correlativos <197) que intentaremos resu
oir aquí.
Seqón VINCENT los criterios a seguir en las decisiones
relativas a la campaña tienen que relacionarse con sus
fines;
— transmitir un mensaje a la población
— Actuar sobre la mente del receptor por medio de
esa transmisión.
Sin embargo, tradicionalmente se suele disociar el papel
de los medios del papel del mensaje en el camino hacia —
los objetivos, razonando de la forma siguiente;
— Los medios escogidos proporcionan la ‘oportunidad
de contacto’.
— Los mensajes hacen el resto
Simplificación que le parece excesiva, ya que entre la
‘oportunidad. de contacto’ y la percepción efectiva del
anuncio existe un gran margen que no se debe sólo al —
anuncio, sino también a las actitudes y comportamientos
del consumidor de cara sí medio, pues estos condicionan
su receptividad.
Los consumidores potenciales <receptores de mensajes a
través de distintos medios> están, pues, motivados —--
respecto a las medios, tienen cierta imagen de ellos, y
no son insensibles al nodo de expresión del propio medio:
“cada medio es un lenguaje”...
De lo anterior se deduciría que, además de los criterios
cuantitativos, la selección de medios debe tener en cuen
ta criterios cualitativos, como la iltagen del medio y —
las actitudes del consumidor ante éste, junto a la apti--
tud del mismo medio para transmitir ciertos mensajes.
Coincidiendo con JOSE FERRE TRENZANO <198> cuando éste
dice; “Técnicamente es imposible.. .calcular coeficientes
de traducción inter—medios”.
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5. VINCENT establece el siguiente esquema de cuestiones
basado, por una parte, en tres etapas o fases de traba-
jo, y por otra, en los contenidos y necesidades de inves
tigación que plantea la Selección de Medios (en nuestra
terminología ‘Estrategia de Medios’ o Selección ínter--
Media’) y la Selección de Soportes Planificación de —--
Medios o ‘Selección Intra—Media’)
A. SELECCION DE MErlOS









— Gran importancia de la investigación ouaíitati
va
— Escasez de metodologías
— Necesidad de estudios cualitativos
— Control “a posteriori” y sistemático de los
efectos.
A.2. Transformación de les Datos
A.2A. Contenido
— Análisis del impacto cualitativo
— Análisis del efecto combinado
A.2.2. Investigación
— Idem, que en la etapa anterior, como explota--









— predominio de sistemas intuitivos o de sentido
Comun.
— Grandes reservas respecte a los modelos de ooti
nización “multi--nedia”.
3. SELECCION DE SOPORTES
8.1. Recogida de Datos
3.1.1. Contenido
— Estudios de audiencia
— Estudios de comportamiento con el medio
B. 1.2. Investigación
— Seoún se señala más adelante
8.2. Transformación de Datos
0.2.1. contenido
— probabilidades de contacto
— Modelos de comportamiento
3.2.2. Investigación




- Modelos de evaluación
— Modelos de optimización
0.3.2. Investigación
— Se señala más adelante
Merece la pena recoger aquí algunas de las consideracio







cia en la fase de recogida de datos. Estos estudios. de
carácter cuantitativo, se centran en el número de comtac
tos de los individuos con los vehículos de un medio ——
determinado, pero no estudian más que de forma indirecta
el tipo de comportamiento de individuos y grupos frente
al medio.
Para VINCENT el contacto es equivalente a “la oportuni--
dad de recibir íntegramente un mensaje transmitido en —
el espacio de un medio”, constituyendo el conjunto de —
contactos la audiencia de un medio o soporte: así la —--
persona que mira la TV en un intervalo horario, al que
escucha una emisora de Radio en la hora considerada, —--
quien asiste a una sesión de cine en una sala determina--
da, el lector que lee u hojea ua ejemplar de un diario,
las personas que pasan delante de una valía, etc.
Admite que en esa “oportunidad de recibir íntegramente
el mensaje” existen diversos grados, según los medios y
soportes, señalando como ejemplo significativo el de las
Revistas, ya que se puede distinguir entre audiencia prí
maria y secundaria <peluquerías, salas de espera de médi
cos, etc.>, pudiendo hablarse también de una audiencia
localizada en lugar de una audiencia ersonalizada en —--
función del mecanismo típico de exposición. A go parecí--
do, añadimos nosotros, podr=a decirse de la elección de
tenas/programas/emisoras en el caso de la Radio.
Dado que, a los efectos que estamos tratando, ha de rea
lizarse una previsión, Marc Vincent nos dice que debié-
ramos afirmarnos en el. conocimiento de aquellos factores
que influyen en los cambios de comportamiento de la
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audiencia respecto a los medico, algunos más previsibles
(variaciones estacionales), otros menos previsibles
(acontecimientos políticos, deportivos, sociales), o en
otros casos relacionados con la oferta de los propios -.
vehículos (programas, cambios de estilo, etc.).
Junto a los factores anteriores, otros dificultan sobre
manera la observación y la previsión. Así, entre los —--
más significativos puede hablarse de la influencia cecí
proca entre medios,- los fenómenos de audiencia secunda--
ría o inducida, les complejos problemas de selección do
contenidos, etc.
para nosotros, aparte de las dificultades apuntadas, —--
reales, el más grave problema de observación científica
se produce en la práctica por falta de una definición —
clara de los objetos do investigación por una inadecuada







tativa y cualitativa, y por una ausencia de perspectiva







portamiento y de los factores que influyen en la regula--
ridad o irregularidad.
En definitiva también por la ausencia de un esquema que
trate de abarcar el conjunto de tales elementos, facto-
res, o facetas. En este sentido coincidimos con Vincent
cuando se refiere a las soluciones posibles para resol--
ver este “impease’:
— la repetición frecuente de los estudios para llegar
a una sensación de estabilidad, eliminando un cier--
te grado de riqueza de la información (previsión por
permanencia
>
— realizar una previsión más compleja, analizando la
influencia real de los factores, endógenos y exóge-
nos. <Previsión por análisis
Vincent se molina claramente por la segunda solución,
precisamente la menos frecuente en la práctica publici-
tana, por parecerle menos costosa y más homogénea en —
el sentido de alcanzar mayor precisión en las previsio--
nes, acortando el margen de diferencia entre la realidad
y lo que se prevé
.
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tos muy estables, el error coincide con el error de ——
observación, integrado por el error estadístico más los
errores que nacen de la propia técnica de recocí:4a ce —
la información.
Cuando por el contrarIo, se trata de comportamientos ——
poco estables, influidos por factores externos, la previ
sión por permanencia, basada en la repeticifn de los ——
estudios (caso del 5CM.), cuentan con un margen de —--
error muy elevado harca la repetic tón de los estudios.
En este caso, la previsión por análisis, tendría las —
ventajas de lograr una precisión más o nenes constante,
sin depender del último estudio realizado, aparte de la
mayor riqueza de fondo.
definitiva, el método de previsión por permanencia no
permite lograr una evidencia de las regularidades y’ de —
los factores que determinan la regularidad.
Al tratar de la segunda etapa de transformación de datos
cálculo de las probabilidades de contacto> , come méto--
do habitual u hasta cierto punto rutinario, insiste en
la necesidad de elaborar modelos de comportamiento, rea-
tizando un análisis critico sobro las posibilidades de —
utilización estadístIca de los datos obtenidos en las —
inveetigacionas convencionales.
A les efectos -que aquí nos interesan, Vincent afirma que
“mara estimar las probabilidades de contacto con cada —
espacio de un medio. . . se tiene que hacer una previsión
estática admitiendo que dichas probabilidades son las —
frecuencias que observamos en el momento de la ‘ecogida
de datos” y que las mayores reservas que pueden hacerse
respecto a esta hipótesis se refieren a la influencia —
posible de, por ejemplo, los cambios de programa en el
medio Televisión.
Cuando llega a esta etapa, sin embargo, presenta un ejem
píe de investigación, referido al medio TV, en el que —
las variables que naneja son las siguientes:
* Audiencia <Contacto
)
— 1 día de la semana anterior
— Día de ayer
Co iSa o sobremas”
* -ña ‘-o
Lune





lc, ‘“as’ “Y-’- ‘“p :nismas horas
— (O) Idem., u”- a era istintos
— <u?> jaos d o
En casos ¡ú¡ (e> n ca de la variación y xi
done’>’- uf Su” _ ~“‘ Preerama a.
— Frecuencia nabinual ca 10 Ola
En definitiva, se trata de -dna investigarifn en gran —
parte convencional, en la que los únicos apuntes de ——
investigar causas de comportamientos se encuentran en
tratar de averiguar los motives de las variaciones en
casOs poco regulares y en si estas variaciones están —
motivadas par los programas o por otras causas.
Al referirse a la tercero etana de planificación, vIL’CENT







ción 2 programación (estos últimos de evaluación o de —
optimizeción> . Para el autor “un modelo tiende a esque--
matizar una realidad para representarla en forma simbó--
lica (generalmente matemática) formalizada”, señalando
que los nodelos de medios suelen proceder por simulación
y de forma algo ciega, normalmente calculando las proba--
bilidades de contacto con un medio o soporte determina—
do.
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También JUAN SANCHEZ CUENCA (199) ha destacado la ambi—
cuacad del término modelo; “Se habla de modelos de eva-
luación optimización en Media Planning. En matemáticas
se habla de modelos en tanto que interpretaciones semán-
tacas de sistemas formales. En Cibernética, cuya metodo--
borla propia es la de les modelos, se habla de modelos —
Elsicasente construidos de sistemas o procesos adaptati--
vos. Se habla cotidianamente de modelos en sentido de ——
raracagmas u estro problema —en Media Planning— está
en ponernos re acuerdo en qué pretendemos decir cuando
tilizamos la palabra...”.
SANCflFZ CUENCA propone dos convenciones para poder hablar
de modelos en este terreno:
(1) Será la descripción o representación del comporta-
miento de un sistema y de las leyes que lo regulan.
(II) La expresión de tales leyes debe ser tal que perol
ta la formalización en un cálculo cualquiera <no
necesariamente matemático)
‘Ir. modolo matemático será entonces la descripción y ——
uuxm~uu fn matemáticas de las leyes del comportamiento —
¡leí sistema. y un programa será “un tipo de algoritmo
consistente en un conjunto ordenado y finito de instruc-
clones para la resolución de un oroblema”
MARC VINCENT clasifica los modelos relativos a los medios
en
¡1) Modelos de evaluación y optimización, en los que Se
esquematizan los criterios de juicio y se establece
un algoritmo de cálculo.
<2< dodelos de comportamiento que tratan de describir
ciertas leyes de comportamiento de los individuos
como consumidores de comunicación, sin entrar en —
los efectos de estas comunicaciones.







midor, que tratarían de esquematizar el funcionamien
to de la mente humana para entender los efectos de
la comunicación sobre actitudes y comportamientos.
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Señala también la inter--relaciónentre las vías de aná-
lisis individual (lo que otros llamarían cualitativas>
y las estadísticas <o cuantitativas> de forma que así
como las primeras deben estar comprobadas por las segur
das, estas últimas deben ser respaldadas por una hipóte
sis explicativa. La tesis, pues, en los modelos de com--
portamiento consiste en encontrar una remularidad esta-
dística que permita establecer los parámetros fundamen-
tales del comportamiento, pormitióndonos ahorrar infor-
mación, o utilizar mejor le misma cantidad do informa--
ción.
“En ciertos medios, aún siendo más difícil su ela-
boración, es probablemente la única vía factible —
para llegar a tener instrumentos satisfactorios de
planificación (Radio, Cine, publicidad Exterior>”.
Para ilustrar las posibilidades de estos modelos de ——
comportamiento, Vincent presenta un interesante análisis
de varios aspectos del comportamiento referido a la —--
TELEVISION, basado en:
- el grado de permanencia de los hábitos de un día e
otro (no los sábados ni domingos>
— las accuencias de escucha en el mediodía y la tarde,
por una parte, y en la noche, por otra.
— las relaciones entre la escucha do tarde y la de
noche.
permitiéndole llegar a interesantes conclusiones —y pos1
bies aplicaciones— respecto a las decisiones sobre —--
medios.
Así, para la Televisión llega a establecer:
— Gran estabilidad de las costumbres en una gran mayoría
de los telespectadores (lo que habría que poner quizá
en tela de juicio en los momentos actuales>
— Existencia de secuencias ininterrumpidas y dnicas den
tro de un mismo periodo del día, condicionadas en parte
por la hora de inicio y terminación de los programas,
y por las ocupaciones profesionales o de trabajo. Sólo
el final de la secuencie de noche no se encuentra con—
d icionado.
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— Estrecha correlación <duplicación> entre los espacios
de tarde y de noche y el producto de las audiencias —
de eses espacios.
De forma curiosa esta última conclusión se corres--
monde con una regla práctica establecida en USA por
algunas Agencias publicitarias, entre otras, por —--
experiencia directa del Doctorando, la Agencia ——
“Young 5 Rubican”.
RL procedimiento práctico de cálculo u-le duplicacie--
mes entre horarios distintos de Televisión consis--
tía en la siguiente operación;
<a) Audiencia espacio A: 0,15 Población
(b) Audiencia espacie 0: 0,30 Población
* Dupíjoación (a,b) - 0,15 x 0,30 u 0,045
equivalente al 4,5%
Es obvio que, en base a estas conclusiones, es posible
tanto construir una buena combinación de espacios hora-
rius en una jornada, de forma que se constituya la se—
cuencia de base, come combinar los distintos días de La
semana sobre un análisis de la permanencia de los hábi-
tos y demás parámetros considerados.
Extendiéndose al terreno de la RADIO, uno de los medios
cuya investigación presenta los mayores problemas, —--
VINCENT alude a las dificultades existentes en la etapa
de recogida de datos y especialmente la de su atomiza-
ción geográfica, con los subsiguientes problemas mues--
trales y de aplicación del método del recuerdo (Recalí
Method>
También en la etapa de transformación de los datos exis
te una escasa seguridad, debido a una gran diversifica-
ción de los hábitos;
— oyentes fieles a una e varias emisoras/programas
— oyentes fieles a un programa, con independencia de
la emisora.
— selección al azar
— horarios de escucha
—4 ‘?a—
Partiendo de aquí establece los factores a investigar en
el medio:




— características rersonales (sociocconómicas \‘ 05100
lógicas>
— circunstancias personales, trabajo
— oferta de la Radio y otros medios, y sustitutivos
— motivaciones de escucha, preocupaciones del oyente
(deseo de compañía, curiosidad; avidez de noticias,
distracción, etc.).
— motivaciones en rolaci6n con otros medios
b) Comportamientos de los oyentes
— habitualidad, estabilidad en cuanto a días, horas
y fidelidad a emisoras.
— tiempo de escucha total, secuencias
— horas, momentos del día
— proceso de selección de emisora, de cambio, de fina
lización de secuencia.
— modos de creación y modificación de hábitos
— tipos de programas y/o programaciones
— reacciones frente a la publicidad
— relaciones con los contactos con otros medios
— circunstancias y modos de escucha









— relaciones entre factores influyentes y comporta--
mientos.
— leyes de los comportamientos
— asociaciones entre aspectos del comportamiento
— modelos de comportamiento, tipologías
En el mismo terreno de los Modelos de comportamientO, —
SAIWBEZ CUENCA [200) hace una incursión en el campo del
Cine, con una afirmación inicial:
“Para la Televisión, Revistas y Prensa los sistemas de
planificación basados en modelos de comportamiento de
la audiencia, constituyen alternativas a otros siste-
mas de probada eficacia (programas heurísticos, por —
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ejemplo>. Para otros medios.. cono Radio, Cine. ——
Vallas, son herramientas obligadas en mayor o menor
grado para la solución del problema de su planifica-
ción”.
Para SANCHEZ CUENCA “toda definición de soporte presenta
dos dimensiones o coordenadas, una espacial (localiza--
ción> y otra temporal (duración) relacionadas con el ——
alcance territorial y la periodicidad del soporte”, de
forma que una definición general de soporte seria:
“Unidad espacio—temporal que produce n contactos de un
mensaje determinado con un grupo de población (el que
constituye la audiencia del espacio correspondiente —
en un tiempo dado, siendo n idéntico para todos los —
individuos que componen este grupo (es decir, que todos
obcienen el mismo nivel de contactación)
uejando aparte algunas de las más oue discutibles afir-
mociones de la anterior definición, lo importante es que
e: autor presenta una interesante reflexión en torno al
Cine español de los años ‘70, en la que importa más el -
pensamiento metodológice aplicado que las conclusiones
a que llega. El proceso sigue los siguientes pasos:
a) Determinación del concepto de soporte--cine
A nivel espacial seria la sala de exhibición. A nivel
temporal, la sesión en que se proyecta una película.
por tanto, inicialmente el soporte seria la sala—se
saón.
AquilatandO más, y puesto que el porcentaje de perse
nas que vea dos sesiones consecutivas o alternas, en
corto plazo de tiempo, es prácticamente nulo, puede
hablarse de sala—día, salvando así la posibilidad de
cambios de programación.
No parece, en cambio, aceptable eí concepto de “sala--
semana”, a pesar de que el. Cine publicitario se con--
trata por salas y semanas.
Lo que nos interesa medir es cuántos individuos dis--
tintos pueden tener contacto con muestro mensaje.
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Por eso seria válida la definición prepuesta de sala--
día, aunque se trate de vn soporte de periodicidad —--
variable, o mejor aleatoria, ya que no podemos prever
cuántas semanas estará en pantalla una película (aquí
en ciertas condiciones, se eguivoca Sánchez Cuenca>.
Dependiendo del tipo de sala esta periodicidad será
aleatoria para los cines de estreno, menos aleatoria
oara los de reestreno, ‘-; no aleatoria para los do ——
sesión continua ú otros parecidos.
Por nuestra parte, al programar Cine en Capitales do
provincia con un corto número de sala, tratamos de —
obtener siempre la siguiente información;
— número de salas
— relación número de salas/días de la semana
— periodicidad habitual de cambios de progra
mación.
hábitos de frecuentación por categorías de
salas.
Oe esta forma, de manera parecida a la que sugiere —
Sánchez cuenca, jugábamos con las probabilidades de
contacte de los distintos grupos de población en fun-
rión de sus hábitos de frecuentación y las opciones —
mesibles. Naturalmente, a medida que crecía el número
de salas (en función del tamaño de población> se acen
toaban las dificultades de interpretación.
b> Probabilidades de contacte
Aquí Sánchez Cuenca realiza, a nuestro juicio, una ——
afirmación arriesgada: “En el caso del Cine, la eleo--
ción entre soportes se efectúa en virtud de la proyec
ción programada y no suele existir hábito de frecuen-
tación. . .a no ser en virtud de la programación”.
Para poder afirmar esto es necesario matizar mucho —
más, investigando la forma y motivos de las decisio--
nes por parte del espectador de Cine. El mismo autor
señala la importancia de distintos factores como el
precio, la distancia, el visionado previo y el hábito
de frecuentación de una sala, que tiene gran impertan
cia a la hora de establecer un modelo de comportanien
to. y que posiblemente harían considerar que las pro-
habilidades de contacto no son independientes, sino —
que están estrechamente relacionadas unas con otras.
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c) Características de un modelo de comnortamiento ante
el Cine
Las investigaciones convencionales (tipo £04, y obsér
vese que esto se decía en 1971) que clasifican las —
salas por categorías, por su carScter (estreno, sesión
continua, reestreno, etc.>, céntricos, de barriada, —
artes y ensayo, salas ¼ como variables independien-
tes, han revolado su inoperancia.
Por su parte, el Instituto Nacional de Publicidad reali-
zó en el edo LI?> o síndio bastan te nuripleto subte o.,
modelos de planificación de medios existentes y al uso —
en distintos países del mundo (201).
Recogemos aquí un resumen de tales modelos de aulicación
al sólo efecto de mostrar la limitación en el número de
variables manejadas, su sustancial coincidencia y la ——
escasa precisión con que se definen las variables llama-
das cualitativas’.
Nombre: BENSON
Autor: S.H. Penson Ltd., 1965
País: Gran aretada
Tipo: Suboptimización
Poblac.Objetivo Datos cualitat. Criterios cuantitat
.
Ponderada —Valor atención —Audiencia útil
publicitaria. —Precio






Nombre: MEDIA PLAN 1
Autor: J.F. Boss, 1965
País: Prancia
Tipo: Suboptimización. Hasta 300 planes distintos
Poblac.Objetivo Datos cualitat. Criterios cuantitat. -









































-Dosis de contacto y
—Curva respuesta
Nostore:COMpASS
Autor: roeLa, cone £eldinq, 1965
Dais: USA
Tipo: Simulación (mótodo de Montecarlo> y construccion











Tipo: Simulación y construccion




















Auo’- Stanley F. Stoch, 1965
USA
Típo Programacion lineal
nootaQjpkÉtivÑ Datos oualitat. Criterios cuantirat
eeornentada —Exposiciones o OOtr
Renta dei lootnr tactos.

































Nombre: BROWN & VARSHAW
Autor: Douotaa 5 ~ox’n Martín r. Worshaw >CMP} , 1969.
mIs: ¿SA
Tipo: Procco.rnsc ..~, al on rurcion objetivo no lineal
poblac.Dbtetivo oato~ ~¿alitst. Criterios cuant’tat.





Autor. Navas publiris y C.r.R.P.
País: Franr:o










































Nombre: LEE, BURKAPT & TAYLOP








































Autor: Young & Rubicam/Rotler, 1962—65
País: ¿SA
Tipo: Construcción, Iterativo basado en programación
dinámica.
Poblac.Objetivo Datos cualitat. Criterios cuantitat
Segmentada y pon -Ciclo adquisic. -Coste relativo (CPMI
derada producto.
Nombre: CAN
Autor: S.R. Broadbent para la “London Press Exchange
1965
País: USA
Tipo: Simulación y evaluacion
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Autor: Operational Rescarch Group de IGl Ltd.
Peía: Cran Bretaña





























































































2: Evaluaci¿n; TOM 3:














fON 2. Evaluación de planes por segmentos en función de
~cobertura útil, *CpM útil, *contactos totales, *CRP,
-
tprecuencia media,
tflistribucíon ce contactos y *Cober~
tora memorizada
Poblac.Objetivo Datos cualitat. Criterios cuantirat
.
Segmentada crire —Ponderar. de —Plan soportes
nos sociodemo— sooortes. —Presupuestos
gráficos -Coefic. remecí -Tarifas
zecion. -Curva respuesta














luacion de planes co.mpleaentories
TOM 3. Cuasi—optimizacion a través del cálculo del rondi—
r,iento maroinal de una insercion
Poblac.Obterivo Datos cualitot. Criterios Cuantiteo
Segmentada en— - Idem - anterior —Iguales que en la
tanes sociode— etapa anterior, con










Tipo: Según se expresa para cada uno de los programas
MEDIA 1. Identificación y Donderación del público—objetivo
Poblac.Obietivo Dates cualitat. Criterios cuantitar
Segmentos socio
demográficos








Poblac.Objetivo Datos cualitat. Criterios cuantitat
-Aud4 .ulti .periodo





JOHNSON. Clasificación de datos y visualización (Cluster
>




SELECT. Primera seleccióm de soportes en función de tres
ct~teriO5, mas criterios complementarios

































.max. y mm. inserca.
MEDIA 3. Evaluación de planes dentro del proceso de op
—
tinización o de los propuestos por el planificador
Poblac.Objetivo Datos cualitat
Idem, anterior Idem, anterior
Criterios cuantitat
Idem, anterior
¿OSMIO (STAR, METEOR, COMETí
Foote, Cone & Beldinq
USA











































COMET. Incluido en METEOR. Evaluación de planes mor fórmulas




SIRIO <ORDIN, CONVE: NACBE-OPTIM—VALVE)
Dr. Marirsdonna
Italia
____ Adaptación del COSMIC






CONVE: 1,MACBE. Modelo de investigación. Analiza todas las
combinaciones de soportes




























Tipo: Optinización con evaluación
posibles.



















Merece la pena recoger aqul loo comentarios que hace el
mismo estudio del Instituto Nacional de Publicidad sobre
los modelos franceses ARCHIMEDE y TOM. Las fases previas
a las de “optinización” son exhaustivas y muy interesan-
tes, ya que permiten un mayor juego por parte de los ——
planificadores de medios, quizá debido al desprestigio
de los modelos de optimización.
Co,no dice el mismo estudio, los programas de optímíza—
ción ‘construyen... el mejor plan con arreglo a unos ——
criterios, pero siempre desde un punto de partida. Y los
puntos de partida pueden ser infinitos
El modelo ARCHIMEDE es de fórmula, es decir, aplica una
fórmula matemática, mientras el TOM es de simulación, —
calculando las distribuciones de contacto mediante el —
cálculo de probabilidades, simulando el comportamiento
de los individuos uno a uno.





Duplicaciones Y más completo
Johnson y repr.gráfica Y Y
Evaluación Y X
Posibil. añadir
planes completos — Y
Optinización Y Y
Con un sentido un tanto optimista, el repetido estudio
del I.N.P. llegar a afirmar:
La planificación de medios toma otro rumbo. Hasta
ahora la gran preocupación era afinar al máximo el
equipamiento matemático del modelo. Cualquiera que
conozca los procesos de planificación de medios sabe
que por mucho que afinemos matemáticamente, el proble
ma.. .nunca se podrá resolver de manera definitiva...
Debido a esto los constructores de modelos creeemos
que han dado un giro en sus planteamientos. Mantienen
la alta especialización matemática del modelo.., pero
empiezan a mostrar preocupación por otros aspectos —
más prácticos, como, por ejemplo, dar mucha más infor
mación sobre las últimas fases de cada etapa e inclu—
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so de los procesos internos y. por otro lado, dejar
puertas abiertas al planificador para que pueda in-
corporar al proceso del modelo, en varias etapas de
él, decisiones subjetivas..
.
A salvo de todas las diferencias e imprecisiones termino
lógicas que a veces oscurecen el sentido de estos “teode
los”, puede observarse en todos ellos una gran unanimi-
dad en cuanto a la necesidad de contar con datos relati-
vos a la segmentación y ponderación del “target qroup”,
“población objetivo” o “población diana”. Pero, además,
merece la pena examinar si el número y clase de los ——
factores, datos o criterios, tanto cuantitativos como
“cualitativos que se manejan en tales modelos respon-
den mínimalteflte a los interrogantes que plantean las —
sucesivas decisiones sobre medios en las campañas de —
publicidad y de Relaciones Públicas. o más bien en cada
case constituyen una •mera simplificación voluntarista.
Por otra parte, al realizar este examen es necesario los
datos básicos o “inputs” proporcionados por los resulta-
dos de la investigación y estudios de medios, así como
ocr la información estructural de medios y soportes, de
aquellos otros, “outputs”, que constituyen elaboraciones
matemático—estadísticas, tratamientos o resultados de —
relacionar los datos anteriores (ratios> y que producen
indicadores secundarios.
En el fondo, la validez de estos “outputs”, por muy ala
borados y justó ficados matemáticamente que estén, depen-
de de la validez de los primeros. Por ello nos limitare—
nos aquí a comentar brevemente el esquema general que —
aparece del análisis de los modelos anteriores, separan-
do los datos o criterios “cuantitativos” de los “cuali-
tativos’.
VARIABLES CUANTITATIVAS
En el cuadro siguiente señalamos la frecuencia con que
de forma expresa aparecen citadas las distintas varia-
blas, por orden de mayor a menor, lo ~ue en ningún modo
puede considerarse como un “ramkimg” de importancia, ——
dada la evolución histórica y el momento en que se plan-
tean los modelos expuestos:
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IA~ GENERALES O AMBIENTALES
— Hipótesis cualitativas (2)





— Ponderación medios (4)
* Punción respuesta + dosis de contacto 27
* Precio/coste soportes 24
* Audiencia total, útil, recular del último
periodo, acumulada 20
* Probabilidad de exposición (hábitos) 15
* Presupuesto 15
* Duplicaciones/Frecuencia 10
* Mínimo/Máximo de inserciones 10
* Cobertura del “tsrget group” 9
* Tiempo del plan 7
* Lista de soportes 4
* Equilibrio del plan 1
* Sinilaridades 1
* Periodicidad de los soportes 1
* Equivalencia contactos entre medios 1
De una forma más ordenada, podríamos reducir la lista









Citadas de forma que intenta ser más concreta (por atri-
buirles un valor decisivo) en los modelos más antiguos,
lo son de forma más globalizada en los más modernos y —
perfeccionados <TOM 2, SELECT de ARCHIMEDE, COSMIC y —-
TOTAL>.
Recogemos a continuación las variables citadas, de forma
más o menos definida, cono “cualitativas”, agrupadas en
función de su adscripción a un área definida de estudio
y análisis:
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COSTE APARICIONES: C , C , C . - - C
si s2 s3’~ Sn
PERIOOICIOAD APAPICION: P
1, P52, P53,. -
(C> PONDERACION DEL SOPORTE
— Factores físicos (1>
— Ponderación del soporte (8)
— Indice persuasión soporte >3>
— Clima editorial <2)
— Saturación del soporte <7)
— Unidad mensaje/soporte <3< (18)
<D> VALOR DE ATENCION PUBLICITARIA DEL ANUNCIO
— Valor atención publicit. <3)
— Tema de la publicidad <1)
— Tamaño del anuncio <2)
— Eficacia del color (1)
— Utilidad <1> <8)
(E> APRENDIZAJE
— Función ‘handicap’ o
función ‘beta’ <9)
— Comprensión del mensaje 0)
— Recuerdo <2> <12)
(F> ACTITUDES
— Patrones de lectura <1>
— Cambio de actitudes (2)





— Eficacia por incremento compra <5>
— Ciclo adquisición producto (1)
— Curva eficacia del soporte (1) (7>
Le anterior agrupación de variables nuestra bien a las
claras tanto la dispersión y la falta de definición a
que aludíamos en el epígrafe anterior, como los distin-
tos puntos de vista y teorías a que se adscriben los ——
autores de los diferentes modelos considerados.
En el fondo, estos modelos adoptan uno de dos puntos de
partida:
* Considerar a los medies y soportes cono instrumentos
Que poseen determinadas cualidades intrínsecas <físi-
cas y comunicativas> que pueden favorecer determina-
des tipos de comunicación (Publicitarias. propagan-
dísticas, o de RR.PP.)
UTna vez más se trata de adoptar el punto de vista del
emisor interesado, y en particular del valor instru-
mental del medio o soporte como herramienta de trana—
misión de <lo mensaje bajo ciertos condicionantes téc-
nicos y formales.
A partir de esta idea se establecen ciertos criterios,
fácilmente observables en su mayor parte y por tanto
cuantificables, pero que a nuestro juicio no profundi-
San en los reales mecanismos de comunicación.
Concretamente podemos citar: en <A) , la acción de la
competencia. En (ml la política de selección de medios
planteada por el propio emisor. En (C) todas las indi-
cadas, menos quizá, el difuso concepto del “indice de
persuasión del soporte”. En <O) también todos los fac-
tores señalados, salvo que al presuponer más o meros
eficacia e influencia positiva de los mismos, cara a
un objetivo de comunicación, debe contarse con inves-
tigaciones “ad hoc” que permitieran cuantificar el ——
peso relativo de unos y otros, y esto siempre que no
constituyan factores específicos del mensaje.
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** Considerar que el valor “cualitativo” de un medio o
soporte descansa en un conjunto positivo de efectos
que se producirían dentro de la secuencia: Atenciona
lidad — Comprensión — Recordación — Modificación de
actitudes — Comportamiento hacia el objetivo marcado.
Se trata de un esquema puramente conductista que, por
otra parte suele analizarse sólo de forma parcial, —
atribuyendo al medio ciertos efectos que normalmente
no pueden aislarse de los que es posible asignar al
propio mensaje.
Especialmente significativo, por la aceptación que ha
logrado en los últimos tiempos entre las agencias de
publicidad españolas, es el denominado “factor beta’
<Morgensztern), al one tendremos ocasión de referirnos
más adelante.
Resumiendo, los modelos examinados se sitúan en cuanto
a las llamadas variables cualitativas, dentro de un esque
ma como el que incluimos a continuación, advirtiendo que
ninguno de ellos lo aborda de forma completa, sino sólo
parcial y fragmentariamente:
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En el fondo da la sensación de que los defensores de ——
tales “modelos” rehuyen una vez más la delicada y comple
ja cuestión de las variables cualitativas en la investi-
gación y en las correlativas decisiones. Las continuas
alusiones a la necesidad de introducir factores “subje-
tivos” en estas decisiones, mo es más que la confesión
de una incapacidad investigatoria que no debería enmas—
cararse con la evidente dificultad del objeto de la in-
vestigación, adscribiéndose de forma voluntaria, sin la
más mínima crítica, a determinadas tesis, ciertamente -
cómodas, pero de escasa validez científica en la actua—
1 idad.
Un ejemplo de lo que afirnasios puede encontrarse en los
modelos más recientes y sofisticados de los señalados —
<TOS. ARCHIMEDE, COSMIC y TOTAL) que habiendo logrado —
un grado muy alto de perfección matemático—estadística







tos y fiables— rehuyen establecer una teoría clara sobre
las variables cualitativas. Se trata de modelos o “pro-
granas que se siguen moviendo en el área de la ouanti.—
E icación de la audiencia, admitiendo una cierta posibi-
lidad de correcciones subjetivas, con todo el ancho ——
campo interpretativo a que conducen les denominaciones
genéricas en un campo científico.
RESUMEN
* La utilización de investigaciones e instrumentos mate
mático-estadísticos informatizados para las decisiones
sobre medios, en los momentos actuales, dependen —en
cuanto a su calidad científica— de la validez de los
“inputs” establecidos y admitidos.
Tales “inputs” proceden de lo que en el campo de la
Investigación de mercados, de opinión, etc- se conoce
con el nombre de “Investigación de Medios” • estudios
surgidos fundamentalmente en el área publicitaria y
que, por ello, ha estado afectada de intereses econó
mico—profesionales muy concretos. Este sesgo ha produ
cido dos efectos fundamentales:
— una ritualización de esta investigación, definién




— un empobrecimiento de los objetivos investigatorios
al rechazar todo esquema científico que pudiera com-
plicar las decisiones inmediatas a aplicar.
* Se echa en falta la existencia de una teoría general







ción, suplida escasamente con investigaciones parcia-
les y sobre todo asistemáticas muchas de ellas adscri
tas a teorías sociológicas, psicológicas y de la comu
nicación más que discutibles.
* Como consecuencia de lo anterior, en la investigación
de medios al uso se produce una simplificación volun
—
tarista de los objetivos de investigación y del núme-
ro y clase de las variables consideradas, prescindien
do conscientemente de la complejidad de fenómeno, de
sus interconexiones y de sus efectos, y proponiendo,
por tanto, en el campo decislonal, una actuación de —
tipo puramente pragmático.
* La investigación de medios actual carece de una teoría
válida sobre los efectos llamados cualitativos de los
medios de comunicación, como lo demuestra el hecho de
abordar sólo parcial, fragmentaria y desordenadamente
“algunas” de las que cada autor considera decisivas —
en su propia visión.
* Dentro de la problemática específica de esta clase de
análisis subyacen dos cuestiones que creemos de extre-
ma importancia:
— El problena de cómo comprender las distintas situa
nones y efectos comunicativos que plantean los —
diferentes medios de comunicación <en su más amplio
sentido) comparándolos entre si.
— El problema de discriminar las causas que producen
la eficacia comunicativa de cada uno de los medios
y soportes temiendo en cuenta que la eficacia ha —
de ponerse siempre en relación con un objetivo ——
previamente fijado.
Una aproximación a estas dos cuestiones se contiene
en los dos epígrafes siguientes.
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4.1.4.— El problema dc las comparaciones
entre medios
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4.1.4.— El problema de las comparaciones entre medios
En diversos lugares de este trabajo y muy especialmente en
el apartado 3.2.1. se ha aludido al problema de cómo esta-







tos medios, en relacien a los contactos o exposiciones lo-
grados por esos medios.
Es obvio también, por lo expuesto, Que cuando los autores
y expertos en medios hablan de “ecuivalancia” o “pondere-
clon entre medios “ínter—Media” > se trata de resolvet -
la vieja aspiración de aplicar fórmulas matemáticas para —
construir un plan “multi—media” ideal, dentro de ciertos —
condicionamientos economices- Es decir, lo que teóricamen-
te se planteaban los mas antiguos modelos de ontimízacion
“sulti-media” y que no lograron resolver.
Los mismos planificadores de medios, durante años adictos
a las tesis satematico-estadísticas, confiesan ahora que —
ni la investigación ha sido capaz de ayudarles demasiado -
ni tampoco los modelos de optimización, resultando oract~
camente imposible resolver no ya sólo la cuestión de la -—
equivalencia entre medies, sino incluso la de la ecuivalen
cia entre aeoortes, revelando el fracaso de las orientacio
nes reduccionistas y practicistas de las décadas anterio-
res.
Y es que el proceso comunicativo, del que forman parte los
medios con sus grandes potencialidades y limitaciones, —-
resulta de tal complejidad que todo intento de simplifica-
cLin conduce sólo a fracasos teóricos y prácticos, si al —
tiempo no se intenta un análisis de caracter sísteaxco.
De donde se desprendería la necesidad de abordar el proble
ma con una gran dosis de humildad científica y con el ceco
nocimiento de la conveniencia de emprender de nuevo el cami
no. Posiblemente, sólo así sea posible volver a encontrar
el hilo conductor de una eficacia escasamente controlable
en multitud de campañas de Publicidad y de Relaciones Públi
cas.
Volviendo a la cuestión específicamente planteada en este
epígrafe, bastará acudir a algunos recientes testimonios
y recordar brevemente algunos ya recogidos anteriormente~
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(1) Una muestra muy reciente, del desencanto a que
alud=amos en los párrafos anteriores nos la presenca
CONTRAPUNTO 202). En esta publicación, tras recono-
cer que es necesario que los objetivos de comunicación
“estén recogidos de una forma muy clara y rigurosa”.
basóndose una vez mas en las teorías del aprendizaje,
que conoucírlan a la necesidad de considerar tanto —
“el mensaje” cono “el tiempo”, se parte de la afirma-
cLin de oue “les datos para planificar nunca pueden —
ser exactos —o reales o verificados—, sino sólo hipó
tesis prospectivas”. afirmación que el autor reconoce
obvia, pero que “no parece... que haya estado muy --
presente en el proceso que han seguido los procedimiero
tos de planif~cacíon
En suma, según SALGADO, lo que se ha hecho es pensar
que los datos de los estudios de medios eran “verda-
deros y no simples estimaciones sobre las que apoyar
otras estimaciones para proyectar el futuro” -
Avanzando un poco mas, dice textualmente:
“En el campo de los modelos matemáticos de simula-
ción para ‘evaluar’ campañas o construir campañas
‘óptimas’ ha sucedido lo mismo. Se han desarrollado
decenas de modelos y se han defendido métodos que -
mejoran basta el nivel de las “décimas” los resol—
~adom, como si los datos sobre los que trabajaban
los modelos fueran aleo sólido y consistente, cuan-
do en realidad se estaban edificando costosas estruc
~uras sobre arenas movedizas y poco conocidas”.
“En cambio, no se ha dedicado ningún esfuerzo <o -
muy poco> al estudio de la relación entre el pasado
<los datos> y el futuro <las campañas)”...
“Si pudiéramos desterrar de nuestra mente las tela-
rabas de la burocracia y nos decidiéramos a ser —-
realmente pragmáticos, nos daríamos cuenta que la
prioridad en los métodos de planificación se encuen
tra en estimar los mejores datos para el futuro y -
luego ver qué clase de Estudio de Medies o de otro
tipo son necesarios para ello”.
“Cuando se acaba por aceptar que no es posible tra-
bajar con datos exactos sobre el futuro, sino sólo
con aproximaciones prospectivas, con hipótesis, se
hace uno mucho más humilde en el nivel de exigencias
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que le plantea la planificación de medios y la ener-







da sobre ciertos puntos formales del problema, se
-







junto y uno seda cuenta de ser un punzón clavado -
en una fisura, la emergía de la atención se convier
te en un fluido que pasa por todas las hendiduras y
abraza todos los recodos
(2> De los modelos examinados en el citado de I.N.P. <203)
sólo cecoqen expresamente la inquietud sobre la equivalen-
cia entre medios, los siguientes:
MEDIA PLAN 1, Ooss 1965, “ponderación de Medios”
MEDIA PLANNING CALCULUS, Little y Lodish, 1969,
“Medía optiona
SCAL, Sema “Políticas de selección de medios
MOISE, Sema, Ponderación de medios <Calidad de los
anuncios y volumen de publicidad.
ELODIE <ARCHIMEDE>. C.I.S.I., Factor beta Morgenaz-
tern o coeficiente de memorización.
- STAR (COSMIC), Feote, Cene & Belding, “Media weight”
(cualitativo>, y factor impacto” <fisicas>
TOTAL (ODEC), “Ponderación de medios”
TOM 2, C.M.C. , Factor beta Morgenszterno coeficien
te de memorizacaon
HAVAS, Hayas, “penetracion memorial”.
<3< Tales modelos, al menos los más modernos (MOISE. TOM
2, ELODIE, STAR, HA’JAS y TOTAL), se encuadran dentro de -
los modelos de suboptimización cuya virtualidad es recha-
zada actualmente por la mayoría de los expertos en medios,
encontrándose la causa de este rechazo precisamente en la
dificultad o práctica imposibilidad de encontrar criterios
de equivalencia “ínter-media”.
La contradicción conque se han encontrado estos expertos
supondría:
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* que la investigación de medios no ha sido orientada -—
hacia una comprensión específica de los mecanismos y -
efectos comunicativos de cada uno de los medios en parti
cular.
* que cuando se habla de “cada uno de los medios” se trata
de una nueva simplificación, escasamente basada en las
evidencias nacidas de una investigación orientada hacia
una autentíca y operativa tipología de grupos de sopor-
tes con características comunes y coherentes entre sI -
véase el anterior concepto de “Medix.,m” establecido en
el apartado 3.2.1.).
que la simplificación de la tipología convencional de —
los medios no se corresponde con la complejidad y diver
sificación actual. Así, hablar hoy día de Prensa diaria,
Radio o TV en el sentido en que se hablaba de estos -—
medios hace 30 ó 40 años, tiene poco que ver con el pano
rama actual de los mismos.
* que, como consecuencia de lo anterior, a los especialis
tas en planificación de medios se les presenta un nuevo
reto: introducir factores de apreciación subjetiva en -
proceses informatizados., con una mezcla que puede resul
tar extremadamente arriesgada.
<4> 51 mismo estudio de 1978 del Instituto Nacional de ——
Publicidad (204> revela de entrada el problema que aquí -
abordamos: “La frase clásica ‘ponderación de medios y -—
soportes’.. oculta varios fenómenos de comunicación sobre
los que habrá que refleRionar si queremos aplicar con --
correccion estos importantes factores de ponderación que
pueden alterar sensiblemente el resultado de la búsoueda
o construcción del mejor plan de medios”
.
Partiendo de la definición de “contacto” como equivalente
a “exposicron opportunities te see (OTS)”, “impresión”,
“impacto”, etc., y corno “unión efectiva” entre el indivi-
duo y el soporte, obtenido a su vez como dato a través de
la declaración de hábitos de audiencia, los autores decía







mente contactos provenientes de distintos medios
Para resolver este problema afirman que “un medio se dis-
tingue de otro por el efecto que añade al efecto general..
en función de”:
—5DB—
- variables endóqenas (fl: -Características (medio orzo
—anal>.
—Características psiccsco:oo
gicas > “el sedio como reo:
:
confianza, prestiqic, ex-
pa t i a.
- variables exogenas >?) : —Tipo de individuo de :aa>;:e n
cía.
—Tipo de producto
- iro de efecto
A partir de aquí —de nuevo otra simplificación, puesto toe
hablar de “efecto” explica muy poco desde un punto de <ra-
ta científico— los autores establecen un tipo de ana:s’s
tridimensional (¿Por qué no pluridimensional?> en que es




Al llegar a este punto, que establecería •en esquema u
investigación posible, los autores reconocen que
dala larga liste de investigaciones que se han rea o
en este sentido.. .han servido Dara poco y no han es
CO el gran problema de medir la incidencia del medio
la comunicación”. Las razones principales consisten a
fuerte inercia de los hábitos de Consumo (algo parec op
podría decirse en cuanto al sustrato de la opinión pIt<i
ca>; las dificultades de medición de los cambios
plazo; el reto fundamental de aislar la incidencia es~Úc
ficé del medio en el “efecto”; y finalmente, la accion ce
la competencia <lo que podría entenderse, en un sentido -
amplio, como competencia comunicativa, no sólo como cospe
tencia publicitaria de productos; o en el área de la tú:—
nión póblica, como la acción de la contradicción, oposi-
ción, o de la mayor habilidad en el planteamiento del deba
tel.
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Con una fuerte dosis de imprecisión, que muestra la alegría
con que se han abordado esta clase de estudios en nuestro
pflis, quizá por haber vivido de la “importación”, el esto
dio del lN.P. se refiere a estudios de STEIMBERG. COS (60-
61<, LIEE 1970. PREMIO NIERCEL DASSAULT 1970 (Charles Ramond<
GENERAL FOCOS 68-69 (cit. en libro de Aqostini>; GRAN ERE-
TANA 68-69 sim más referencia): VAPONA. GRAN ORETANA 1969
sin más referencias>; LIFE 1969 (existe la duda, a falta
de más referencias, sobre si está repetido en la cita); —
ADVERTISINO RESEARCH FOIJNDATION para bIFE (citado en libro
de tucas Hritt “sobre eficacia publicitaria”, sin mayor -
precísion 1; y MICHEL HUCHES, JMR, 975.
(5> Las apreciaciones, recogidas en 4. 1. 1 . de BROWN, ——
LESSLER y WE(LBACHER (205) respecto a la tanqibilidad/in
—







cien, desgraciadamente muy poco apoyadas por la orienta—
cion actual de la investiocción de audiencias. Recordemos
también sus apreciaciones respecto a las características
y diferencias cualitativas de los medios, el proceso de —
tema de decisiones y su intento de clasítícacíno de los --
tacroree cualitativos.
(6> Los testimonios antes citados respecto a la importan-
cia de los criterios psicológicos <DIJRAND 1967, COUPERT -
1969> y al hecho de que la audiencia no es un hecho contin
gente o aleatorio (DUPAND 1967, CDX 1963); o a la forma —
en que el contacto es vivido por la audiencia <ERANFER -—
1963); o sobre la necesidad de un inventario de variables
(CANGUILHEM 1969>y de establecer Pm cuadro teórico en que
insertar tales variables o criterios <COUPERT, 1969); la —
falta de rigor científico de la investigación de medios —
<NIEL, ‘969), la necesidad de conectar cualificaciones exis
tentes en las investigaciones actuales con muevas perspec-
tivas (DE PANAFIED, 1969), así como sobre la necesidad de
razonar más en términos de comunicación que de exposición,
y por tanto, de realizar estudios monográficos (mismo autor
citado en último lugar).
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<7) La constatación sobre la estrecha relación entre la —
cuestión de la investigación cualitativa y la de encontrar
indicadores matemáticos respecto a la equivalencia entre -
medios.
Esta, la equivalencia entre medios, se presenta realmente
de forma dramática y dialéctica, ya que se trata de situa-
nones y mecanismos de comunicación claramente distintos y
en parte enfrentados. Pero, en el fondo no es más que un —
problema de orado, pues también aparece este problema cuan-
do nos lo planteamos desde el punto de vista de la ecuiva—
lencia entre soportes.
Por ejemplo, los lectores de HOLA no se aproximan al medio
de la misma forea que los de CAMBIO 16 o INTERVIU. Los es-
pectadores de EUSKAL TELEBISTA no lo hacen igual que los —
de RTvE. Los lectores de ABC o LA VANGUARDIA ¿tienen las
mismas características -sociodemográficas o de otra clase—
u otras diferentes?. ¿Percibe les contenidos del medio do
forma similar?. ¿Cómo funci.ono ese medio complejo al que —
llamamos Publicidad Exterior?.¿D la Publicidad en punto de
venta?. ¿Cuál es el grado de “oaspillage” de la publicidad
directa versus otras formas de publicidad convencional?.
(8< La dificultad de realizar una medición a través de los
efectos específicos producidos por unes u otros medios de
comunicación, independientemente de las consideraciones -
respecto a la unión entre el mensaje y el medio <quizá -—
mejor la secuencía mensaje-lenguaje—medio>.
En otras palabras: ¿Existen efectos específicos del medio!
soporte que puedan independizarse de los producidos por el
mensaje expresado en un determinado lenguaje?. ¿Podemos —
analizar características y efectos específicos del medio —
con un determinado lenguaje, independientemente del mensa-
je?.
Aquí, por lo expuesto, existen claramente des posturas -
encontradas:
- La de quienes piensan que la union mensaje-lenguaje-me
dio es indisoluble, y que les efectos, por tanto, de
uno y otro de estos factores no pueden discriminarse.
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— Esta postura lleva necesariamente a investigaciones
encuadradas dentro de la “Sociología de la acción”
(LAZARSFELD( o “coyuntural” (CLAUSBE) , de forma que
no puede concebirse como objeto científico más que
aquellos efectos concretos producidos por un mensaje
determinado, con un cierto lenguaje en un medio/sopor
te dado (206)
También, consecuentemente, trata de conseguir la náxi
ma seguridad en sus conclusiones a corto plazo> quia—
da casi siempre por consideraciones pragmáticas (Re——
cuerdo de la Campaña, Ventas, modificaciones eviden-
tea de la opinión pública, etc.>.
Dejemos bien claro que cuando se habla de “considera-
ciones pragmáticas” no estamos diciendo “consideracio-
nes científicas”—
En esto sentido, podríamos incluir en esta tendencia
casi todo lo que atañe al “análisis de contenidos”,
tan utilizado, con este nombre o con otros, desde la
óotica de las agencias de publicidad y de RR.PP. , ——
desde los partidos políticos, los gabinetes de prensa
de la administración pública, e incluso desde los ——
sasmos medies de comunicación.
tic unOs y otros casos, a nuestro parecer, se abandona
el objetivo científico de la “predicción contrastable
”
O la Ciencia es predictiva o es meramente orientativa.
Elijamos.
— La de quienes creemos que el único camino científico
consistiría en un análisis sistémico previo que debie
ra tratar de desprenderse de todas las adherencias e
intereses pragmáticos y encontrar una vía objetiva, —







rar y unir (análisis y síntesis) aquellas variables —
verdaderamente significativas que atañen a la unión —
medio/lenguaje, y que son independientes del mensaje
.
Efectivamente, dentro de una interpretación que trata
de ser coherente, el mensaje tiene su significado —con
su carga ideológica y expresiva, su po~F~W4lanada,
de atención, de recuerdo y hasta de compulsión a la
acción— pero ese significado (sin caer en el Mc Luha—
nismo> debe ser independiente de los efectos especlil
cos producidos por el medio con su lenguaje. Nosotros
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creemos que estos Iltimos efectos pueden ser objeto de
estudio científico.
La primera postura responderla a lo que podríamos califi
car de “impaciencia publicitaria”, determinada por la ——
necesidad de las Agencias de justificar, a través de fac
tores unitarios, sencillos de comprender por los anuncian
tes, sus estrategias y propuestas de medios. Se sitíja, —
por tanto, en medio de un conjunto de condicionamientos
prácticos, con un gran riesgo de ser acientifica.
La segunda, llena de dificultades metodológicas, nos ——
parece el único canino científico posible si algún día
queremos poder llegar a determinar, con un cierto grado
de confianza, la influencia del medio y de los soportes
en diversos tipos de comunicación.
<9> Otra de las pruebas de estas aseveraciones descansa-
ría en las graves dificultades señaladas en 4.1.1 . respec
to a una definición y cmnsecuente taxonomía de las varia
bIes cualitativas que deberían ser objeto de investiga-
ción en las diferentes etapas decisionalas sobre estrate
qias y planificación de medios.
<10) Entre las experiencias españolas, tras 20 años de
empecinada inconsistencia del Estudio General de Medios
(EGE> , se reconoce la necesidad de cambiar la orienta-
ción hacia la realización de estudios monográficos que,
en la inicial intención, tratarían de profundizar en el
mecanismo especIfico de exposición de los medios españo
les. No está claro, sin embargo, que exista un castio —
total de orientación hacia un mejor enfoque científico
de los estudios, mientras no se realice una definición
a fondo de las variables cualitativas y se ponga en reía
ción esta definición con los lenguajes de los medios y
soportes (Véase Epígrafe 4.2.>.
Lo que si aparece bastante claro es el abandono de la —
óptica “nulti—media” tradicional en el 5014. como confe-
sión tácita de la imposibilidad de resolver la cuestión
de las equivalencias entre medios.
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<11> La escasa base científica —predictiva, por tante-
en que descansa lo que algunos como SALGADO, en base a
MORGENSETERN y a los estudios del IREP. consideran como
la “solución mágica”, al Factor ¡¾ o ‘cantidad de efec-
te conseguido por un anuncio después del primer bloque
en que es percibido’, y que a juicio de sus defensores
resumen las ideas de tiempo, escenario y estructura de
comunicación, con base en el viejo esquema estimulo—res
puesta y en las teorías del aprendizaje. En 4.1.1. ya —
comentamos sobradamente esta inconsistencia.
<12> La dinámica actual de los medios emergentes, espe-
cialmente de los medios electrónicos <TV, Radio y sus —
diversas combinaciones con la Teleinformática, por ejem
píe) conduce necesariamente a establecer una nueva pera
peotiva de la investigación, hasta ahora anclada en la
visión de los “Mass Media”, vistos uno por uno, indepen
dientsmento de las técnicas utilizadas para la recogida
de sus datos respectivos.
Como ce puesto de relieve un reciente seminario de LSD—
MAR <20?) <208) los actuales cambios exigirían tanto ——
una homologación de los métodos de investigación como —
za consideración de fenómenos tales como la fragmenta-
ción de la audiencia televisiva y la introducción y ex—
tensión do nuevas fórmulas publicitarias <Sponsorship,
crugranas patrocinados, ‘Aditorial’ , etc.) -
En las intervenciones de este seminario destacan las que
proponen la necesidad de un sistema multinacional —al
menos europeo— de investigación comparable <JACQUES ——
DURAND “Mediametrie”, Paris) ante la multiplicidad y ——
diversidad de métodos utilizados en los diversos países;
la insuficiencia de los “ratings” para comprender el ——
impacto de la audiencia de Radio (JAN VAN tít, AGB. ——
Holanda) expendiendo trabajos realizados para validar —
el nivel de seguridad de los “diarios de escucha” (VAN
LIL, JOHN CLEMENIS, AGB TV International>; las causas y
consecuencias de la fragmentación de la audiencia de TV,
como cable, satélite, privatización, expansión comercial,
etc.; compatibilidad de las técnicas de coste elevado, —
como los audimetros, con otras más baratas <por ejemplo,
diarios de escucha) , así como sobre la medición del ——
impacto de los canales “por suscripción, que venden ‘17V
como si se tratara de un producto’; las reacciones de —
los espectadores, etc., resumiendo la cuestión de las —
técnicas de investigación en la frase siguiente: “El ——
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futuro de la investigación está en aquellas operaciones
con paneles que utilizan una recolección electrónica de
todo tipo de datos de las mismas casas”.
Dentro de esta misma referencia, las intervenciones res-
pecto a ta “mayor necesidad de datos cualitativos” vuel-
ven a plantear la ausencia de un modelo teórico y prác—
tico que encaje cada una de las variables de forma siste
mática. Así, HEINE R. UEXERNANN, Presidente del “Instito
to de Investigación de Audiencias de TV GFX de N(9rnberq
RFA, se refiere a la necesidad de propovcionar mayor ——
cantidad de datos cualitativos, extraídos a partir de —
los datos cuantitativos, revelando así una curiosa ads-
cripción a los conceptos y terminología “made in USA”,
sin llegar a expresar que está hablando de una simple -
explotación inteligente de los datos, aspecto en el que
siempre estaremos de acuerdo.
Para UEKERMANN, “la estructuración de la audiencia de un
determinado programa’ debe construirse a través de carac
teristicas sociodemográficas, fidelidad a un programa,
evaluación de los programas competidores, use de uno o
más aparatos de TV, constancia con que se ve la TV, se-
cuencias segOn períodos horarios, tipo de hogar, numero
de miembros de la familia, etc.
Alguna conclusión sorprendente de este investigador ale-
mAn, enmarcada dentro del más puro “behaviorismo” se ——
refiere a la correlación inversa entre el nOmero de com-
ponentes de la familia y la audiencia de TV. En pocas —
palabras, el hijo único varón vé más la TV que en otras
situaciones familiares..
mentro de una línea parecida podría destacarse la impor
tanda de los “estilos de vida” <DENT, WINRFIELD & LLOYD,
de “Research Services, Ltd.”, Wenbíey, GB) en el ámbito
de tos canales de TV paneuropeos de habla inglesa, según
conclusiones de 1986 realizado en Holanda, Suiza, RFA y
Bélgica. El estudio, en general, revela un comportamien-
te diferente de los espectadores segdn los paises, una
fidelidad escasa a los canales y una gran fragmentación
de la audiencia.
Pero cuando trata de definir qué entiende por “estilos
de vida sólo es capaz de referirse a unas cuantas varia
blas tópicas: hábitos de compra, comprensión del idioma
inglés, y nivel social. Sin duda, al advertir que esas
variables no definen un concepto tan difuso corso el de
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“estilos de vida”, llega a admitir que será necesario —
un examen más minucioso” de tales estilos de vida.
A la vista de este confuso panorama en que los problemas
teóricos se mezclan y contunden con los problemas meto~.
dológicos y con el afán de resolver “por la vía más rápi
da” ciertos problemas operativos, creemos que seria acon
sejable abandonar la óptica de los estudios “multi—media”
tan queridos por el mundillo publicitario, y tratar, en
cambio, de volver a comenzar por la base.
Admitamos, al menos que la base proporcionada por las —
investigaciones realizadas en los dítimos años, incluso
con todos sus defectos, nos permitiría una vuelta atrás
sin partir de cero. Asi, en un país como el nuestro, hoy
día sabemos mucho más de nuestros medios de comunicación,
de sus virtualidades y carencias, que hace 30 años, lo —
que sin las presiones pragmáticas de las empresas publi-
citanas, deberían permitirnos realizar investigaciones
y obtener datos que sin pretender obtener valor de orá-
culos, nos ayudaran a profundizar, paulatina y humilde-
mente en los procesos de mediación comunicativa.
En estos momentos es esperanzador el movimiento que se
advierte en los más importantes medios de comunicación
españoles para apoyar por una parte, profundizar por —
otra y discutir en dítimo término la actual investiga-
ción de audiencias. Es cierto que en este movimiento —
juegan no pocos intereses comerciales <lucha por los —
mercados publicitarios, por los del ‘Sponsorship’ o por
les de Relaciones Públicas), pero también lo es que ——
durante unos 30 años, desde la década de los 60, el grao
impulso de la muy defectuosa investigación de medios ha
surgido desde el sector publicitario, al menos come sis-
tema regular y permanente de información. En este senti-
do histórico no podemos estar de acuerdo con Miguel de
Moragas y Spá <209>. cuando tacha de “pragmática” y de
“narketing” esta clase de investigación y cuando olvida
el papel avanzado de las fuentes publicitarias —porque
en su erigen lo son tanto la GUíA DE MEDIOS, como la ——
Clin, y el ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS-.
A nuestro juicio, incluso desde una posición eminente-
mente crítica, la base de datos formada a lo largo de
unos 30 años no tiene parangón, desde una perspectiva
objetiva, con el resto de los estudios realizados en ——
nuestro país. El mismo Moragas así lo reconoce en las
conclusiones del citado articulo, aunque no acaba de —
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de comprender la importancia de la dinámica ‘cualitati-
va—cuantitativa’ a que aludíamos en el apartado 4.1.2.
Realmente es sólo en el último lustro —quizá ante los
desafíos de mercado originados por el cambio político
y económico <apertura democrática, integración en cerca
dos internacionales>— cuando los medios españoles empie
zan a despertar de su letargo para preocuparse por aspes
tos limitados como el de la “investigación de audiencias”
incluso al estilo convencional.
¿Cuáles son los factores que han influido en este desin-
terés, y posterior interés por parto de los medios espa-
fioles?.
En primer lugar, las causas podrían encontrarse en la —
existencia de un sistema cerrado en lo politico—económi
co—social, y el paso posterior a un sistema de apertura
gradual en los tres aspectos. En este proceso hemos con-
sumido unos 3D años para encontrarnos, casi de repente,
en un sistema en que, incluso en el terreno de la “pra-
xis”, no sirvan para nada los viejos esquemas. Baste ——
citar hechos tan significativos como los siouientes:
* La preocupación de la Prensa diaria española por ou
estancamiento <210>.
* Las múltiples polémicas respecto a la TV, pública o
privada, autonómica o internacional, hoy en parte ——
resueltas.
* El fracaso de implantación de experiencias como los
del CAÑAL 10.
* La compra, por parte de capital extranjero, de una sus
tancial parcela de la Prensa económica española <5 Días,
Mercado, Grupo Expansión)
* Los continuos encuentros sobre sistemas alternativos
de comunicación: Marketing y Publicidad directa, Publi
cidad Exterior, Sponsoring, Imagen, Diseño Visual Corpo
rativo, etc.
* El intento, por parte del EG14 <véase apartado 4.2.2.>,
de implicar a los medios de comunicación <Prensa dia—
ria, Revistas, TV, Radio, etc,) en procesos de inves-
tigación medio por medio, con un abandono parcial del
criterio “multi—media”.
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* Las polémicas que aparecen en los mismos medios sobre
la validez y fiabilidad de los sistemas de medición de
audiencias (EGM, ECOTEL, etc.> y sobre fenómenos como
el “Zappimg”.
Frente a este movedizo panorama, típico del paso de un
sistema cerrado de medios de comunicación a otro abierto,
los tiempos anteriores al advenimiento del sistema polí-
tico democrático nos presentaban un panorama ciertanente
estático: TV estatal con sólo dos camales y cobertura —
nacional en uno de ellos; Prensa y Radio diversificadas,
pero fuertemente controladas; cuadro de Revistas invaria
ble durante años; Cine en lenta evolución hacia el esque
ma europeo, como consecuencia del entrecruzamiento con —
la TV y con los cambios de los hábitos de ocio; publici-
dad Exterior en expansión y sin demasiados controles ——
medio—ambientales, etc.
Por nuestra parte ya habíamos señalado la importancia —
del cambio sociopolítico en el cuadro de los medios de
conunicación en el año 1977 (211>.
Durante muchos años <fundamentalmente el periodo que va
desde principios de los 60 hasta casi finales de los 70,
unos veinte años) se ha podido constatar, con una gran —
berza inercial, una fosilización de la investigación —
baje La idea de los estudios multimedia y el concepto —-
subyacente de la “comparabilidad”, dentro de un número
limitado de opciones e alternativas en las decisiones —
acore medios. La tentación era muy fuerte, ys que sobre
todo so trataba de convencer a los anunciantes de que —
cada día hicieran más publicidad...
En los momentos actuales, sin embargo, parecen existir
indicios esperanzadores:
* Por una parte, el interés de los Anunciantes y Agen
cias de Publicidad en conseguir una comunicación ——
más eficaz,
* Por otra, el interés de los propios medios de comu-
nicación convencionales, que intentan sacudirse el
yugo publicitario y estructural, tratando de encon-
trar argumentos diferenciales <sobre todo cualitati-
vos> frente a las aplastantes cifras de audiencia —
de las Televisiones. Naturalmente, los cambios que
en éstas se han producido van a plantear, tambien —
para este medio, necesidades e intereses similares.
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En resumen, la investigación convencional de medios no
sólo es insuficiente por basarse en una limitación del
nOmero de variables consideradas (criterios sociodemo—
gráficos, comportamientos de compra de ciertos produc-
tos, etc.), sino que es también inconsistente por cuan-
te se apoya en la falacia científica de la comparabili—
dad entre medios de comunicación, sin advertir que ceda
uno de estos medios responde a un universo instrumental,
aceptado por los conjuntos de individuos a los que llama
sos “audiencia”, pero sin molestarnos en averiguar
cuáles son las razones de esta aceptación.
La misma oráctica demuestra, a través del rechazo de los
especialistas y los milítiples testimonios de los que ——
sólo hemos recogido una pequeña parte, la insuficiencia
e inconsistencia a que aludimos.
tina vez más, dentro de las ciencias sociales, el volun
—
tarisno científico no nos conduce a ninguna solución.
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4.1.5. El problema de la medida de la eficacia
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4.1.5,- El problema de la medida de la eficacia
Evidentemente, la cuestión de la medida de la eficacia
de cualquier sistema consistirá en disponer de un punto
de referencia al que remitir la eficacia, entendida ——
como el grado comprobado de consecución de un objetivo.
Los autores que en los Oltimos años han tratado especial
mpnte los conceptos y técnicas aplicables a la direccióB
de organizaciones humanas <DRUCKER <212>, PoUDERoUX (213)
PUMPIN, entre los extranjeros, GARCíA ECHEVARRíA, 1988,
entre los españoles, por ejemplo) han entendido muy
bien que sin la fijación de fines generales y cualitati-
vos bien formulados <como manera de entender y expresar
el papel que debe cumplir una organización determinada)
es imposible medir la eficacia. Precisamente, a esta ——
fijación de fines cualitativos y generales se le llama,
dentro de las técnicas de DIRECCION POR OBJETIVOS <OPO)
“estrategias” o “políticas” <214) (215) y más modernamen-
te <pUMPIN> (216) “posiciones estratégicas de resultados”.
Es obvio, que para llegar a tal medición de la eficacia,
es necesario, a partir de las estrategias, políticas o
posiciones estratégicas, determinar objetivos cifrados
y fechados que nos permitan establecer referencias para
medir los resultados en términos de lo realizado. Esta
base debería aceptarse tanto en Política, como en las
Administraciones Públicas, en las empresas privadas, en
la unidad familiar o en el plano individual.
La postura contraria, basada en actuaciones “voluntaris—







cia constatada. Puede ocurrir que una serie de factores
favorables conduzcan al éxito de la acción, pero en ——
ningún caso ese éxito nos permitirá establecer, con un
grado de probabilidad elevado, el grado de eficacia de
los recursos puestos en juego.
Y sobre todo, la previsión basada en el éxito casual, —
puede conducirnos a grandes errores.
No es, por tanto, difícil advertir que en el terreno —
decisional en que se desarrolla este tiaba3o, la cues-
tión plantea, desde un punto de vista general, los ——
siguientes interrogantes:
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— Cómo establecer un conjunto de referencias (estrategias
y objetivos de medios> que nos permitan llegar a medir
la eficacia de las actuaciones mediáticas.
— ¿Es posible separar y cuantificar el peso relativo de
los distintos factores que intervienen en las comuni-
caciones hacia un receptor colectivo: mensaje, lengua-
je, medio, grupo, individuo, receptor...? Y en conse-
cuencia, ¿la aportación de cada uno de estos factores
a la eficacia?.
— ¿En qué medida los medios de comunicación actóan como
resonadores de la opinión pOblica en lugar de configu-
carla? -
— ¿Cómo la investigación nos está ayudando a resolver —
esta clase de problemas?.
— ¿Es posible actualmente, con las fuentes de datos dis-.
ponibles, juzgar y decidir predictivanente sobre la —
e~ícacia de los medios de comunicación puestos en jue
go?.
- ¿Podemos independizar la acción del medio de la del
mensaje y el lenguaje adoptado?.
Así pues, les problemas que en este terreno debemos ——
abordar son los siguientes:
<A) EL SISTEMA 0£ REFERENCIAS <ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS
DE MEDIOS
>
Ya hemos destacado la importancia de definir, de la
manera más precisa posible, los fines de la acción
comunicativa que se trata de emprender, para poder
medir su eficacia final.
En este sentido, por ejemplo, FRANCISCO CARRERA,
dentro de sus cursos de Licenciatura y Doctorado de
la Facultad de Ciencias de la Información (DCII, ha
estado poniendo un especial énfasis en la metodolo-
gía de determinación de objetivos dentro de la que
M llamaba “comunicación persuasiva de masas” <217).
Conscientes de que estamos hablando cm gran parte
del mismo objeto de observación científica que F.
Carrera, preferimos la denominación de “COMIfl4ICACION
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POR OBJETIVOS”, o si queremos acotar más el campo
la de “COHUNICACION POR OBJETIVOS Al, SERVICIO DE
LAS ORGANIZACIONES HUMANAS” a la de “Comunicación
persuasiva de masas”. La razón de que los psicoló—
ges prefieran hablar de persuasión estriba, a nues-
tro juicio, en que están siempre preocupados, como
es lógico, por los procesos mentales que Se originan
a través de los procesos comunicativos. Quienes tra
bajamos en el terreno de la praxis comunicativa pro
ferinos evitar la introducción de elementos que ——
definan el campo de análisis desde un punto de vista
subjetivo —persuasión—, recogiendo sólo en la defi-
nición del campo de análisis elementos objetivos ——
incontestables, y puesto qoe estamos en un terreno
social, hechos sociales observables: existen comuni-
caciones dirigidas desde organizaciones humanas más
o menos formalizadas hacia otros grupos humamos; ——
estas comunicaciones tratan de ayudar a conseguir —
los fines que tales organizaciones se han planteado
previamente; el logro de tales objetivos, dentro de
ciertos límites que suponen una valoración ética o
jurídica, parece formar parte de la esencia de las
democracias occidentales en cuanto las agrupaciones
humanas que forman parte de una sociedad tienen dere
cho a defender sus propias tesis en el debate social:
ante tales alternativas, las organizaciones deben —
adoptar estrategias y, por descontado, pueden tomar
decisiones que ayuden a conseguir los fines acepta-
des <lo contrario supone un grave riesgo de totali-
tarismo> ; tales decisiones pasan fundamentalmente —
por la determinación del mensaje y el lenguaje, y —
por la instrumentación mediática más eficaz.
La idea de ‘persuasión”, de sentido ínter—subjetivo,
está siempre implícita, con extrañas excepciones, en
toda clase de comunicación, interindividual o colec-
tiva, de forma instrumental, si la entendernos como —
el conjunto de elementos que el emisor lanzará hacia
el receptor con la pretensión de que éste recoja el
mayor número posible de elementos u subelementos del
mensaje.
Para nosotros es mucho más neutral, hablar de OBJETI
VOS, independientemente de cuáles sean estos objeti-
vos y los recursos <ecomómicos, ling(I<sticos, retórí
cos, semánticos, etc.) puestos en juego.
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Si existen objetivos que las agrupaciones humanas
se plantean como guias de su actuación, estos obje-
tivos son las referencias necesarias para medir la
eficacia de los instrumentos puesto en juego (huma-
nos, económicos, ambientales, etc.> . Sobre esta cfi—
ría, lícitamente, podremos introducir toda clase de
valoraciones desde el punto de vista de la ética, —
del Derecho, de la opinión Póblica o de las corrien
tes de las aspiraciones sociales, pero una y otra
cosa, cono objeto de estudio, son completamente inde
pendientes, de la misma forma que la Física nuclear,
como ciencia, es independiente de su utilización.
Algunas dificultades de interpretación surgen lome—
diatamente en este terreno. Así JOSE ANTONIO SALGADO
<218) apunta que, ya que las decisiones sobre medios
y soportes deben determinar “el grado en que la com-
binación <de medios> cumple los objetivos de comuni—
cación deseados.., es necesario que los objetivos —
estén definidos de una forma muy clara y rigurosa.
Pero obsérvese que no estamos hablando aquí de los
objetivos generales de comunicación, sino sólo de —
la parte que corresponde al vehículo de la comunica-
cíEn (los soportes>”. Y añade que puesto que “sabe-
mos que intentar hacer una división entre el sopor-
te y el anuncio es un artificio...” deberíamos “al
menos separar, dentro de los objetivos generales de
comunicación algunos más claramente propios de les
soportes”. Salgado concluye que esos objetivos espe
cuicos de la planificación de medios son:
1. Alcanzar la máxima cobertura
2. Conseguir el mayor námero posible de impactos
por sujeto, aunque admite que esta es una defi
mición simplificatoria.
3. Que los impactos se distribuyan en el tiempo
de acuerdo con la mayor eficacia de aprendiza-
je.
Según el mismo autor, este tercer objetivo, frente
a los dos primeros, estaría más en el terreno de lo
subjetivo”, “creativo” e “intuitivo” y es de muy —
difícil formalización, aunque él mismo habla apunta
do en 1986 alguna dirección, basada en las teorías
del aprendizaje, y que anteriormente hemos criticado
en este trabajo. Así pues, en un nuevo esfuerzo ——
reducciomista, Salgado deja sólo como objetivos del
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“Media Planning” los siguientes:
1. Determinar el coste de la combinación de sopor
tes.
2. Alcanzar la máxima cobertura
3. Conseguir un número deseado de impactos por
sujeto (frecuencia de impacto>
4. Establecer una relación numérica entre el cos-
te, la cobertura s’ la frecuencia.
En otras palabras, los objetivos convencionales del
“Media Planning” aquí ya suficientemente comentados.
Representando Salgado quizá los puntos de vista más
avanzados dentro del “Media Planning” español, bien
se advierte la necesidad de simplificación, de ‘arti
ficio’ a que le conduce el modelo de pensamiento en
que se mueve el soporte como una simple máquina ——
productora de impactos. Para nada cuentan los facto-
res que rodean el contacto —el “impacto” si se quia
re— y que conscientemente se olvidan porque estor-
ban la linealidad del modelo.
Esta tendencia a la simplificación es una constante
en la olaníficación de medios de los años 60 y 70.
Así STEINBERG <219) nos dice que “la programación
científica de los medios ha atraído la atención de
~os responsables sobre los problemas de transporte
de los contactos publicitarios hacia las poblacio-
nes comercialmente útiles” y también que ‘esta toma
de conciencia sobre los problemas de transporte de
los contactos ha levantado mucho interés y esperan-
za, pero también muchas inquietudes.. que finalmente
han frenado el desarrollo y empleo de estas técnicas
de la edad moderna”.
Steinberg, que se hace eco de lo que llama ‘conflic-
to entre la creatividad y la técnica matemática”, —
típica de aquellos años, y que le parece. ‘irracional’
y ‘retrógrada’, arqumenta irreprochablemente desde —
la perspectiva de la investigación y planificación —
de medios existente, pero no llega ni siquiera a aví
zorar la necesidad de replantear dicha investigación.
A su juicio, según la moda de los estudios “multi-
media” y de los coeficientes de equivalencia de con-
tactos, considera que éstos y la “curva de respuesta”
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dependen “sólo de los anuncios y expresan su poder
de comunicación en un sistema de medida de la audien
cia de medios determinados”.
En otras palabras, la eficacia para Steinberg no de-
pende de la relación a los objetivos, definidos den-
tro del área comunicativa, sino de la “curva de res-
puesta que liga el rendimiento publicitario al núme-
re de contactos”. Es decir, fotograMas ambiguas de
hechos complejos difíciles de interpretar, o la ——
frecuencia como determinante de la comunicación, la
repetición elevada a explicación...
Por los mismos años, CLAUDE 14.ATRICON <220) señalaba
que la forma en que planteamos los objetivos de una
Campaña influye de forma decisiva en cómo hemos de
establecer las mediciones. Cuando hablamos de efica
cia —nos dice— estamos hablando del cumplimiento en
mayor o menor medida de objetivos de comunicación,
lo que supone que “la Publicidad es un programa de
actuaciones y no una serie de veleidades. Serán, ——
por tanto, los cumplimientos (“performances”) previs
tos los que habrán de ser objeto de medida y compro-
bación”.
Y señala también, de forma lúcida, la grave confu-
sión terminológica —especialmente cuando se habla
de medios de comunicación— que confunde “eficacia”
con “penetración” o “difusión”, de forma que esta
última idea gira siempre sobre la dicotomía “ser o
no ser alcanzado” <o impactado, si admitimos el bar-
barismo> . Pero es que, además, casi nunca se define
en qué consiste “ser alcanzado” ni se establece el
umbral a partir del cual una persona obtiene la cali
ficación de “alcanzado”. Vale la pena reproducir ——
textualmente el texto de Matricen:
“Todos advertimos que la verdad es diferente. Los
individuos son penetrados (por un mensaje) más o
menos, y es posible que mo podamos definir con ——
una casi certeza más que las dos posiciones eztre
mas: en la base, las personas que ignoran el nom-
bre de la marca, que no han visto nunca el mensa-
je. mi han utilizado o consumido nunca el produc-
te de esta marca; ~‘ en el otro extremo, esas perso
nas ideales, casi míticas, que no consumen más ——
que este producto con un ritmo casi neurótico, ——
recomendándolo a su alrededor, ya que han hecho —
el descubrimiento del siglo.. .Entre esos dos
—526—
grupos tan aberrantes, existe toda clase de mati-
ces que posiblemente no llegaremos a aislar de ——
forma completa.
Para resolver estas contradicciones Matricen propone
el siguiente esquema:
* Medición del efecto y de la intensidad
;
— Variables del efecto: Memorización/Imagen de
marca/Propensión de compra/etc.
— Variables de exposición: para Revistas, TV, Dia
nos, Radio, Cine, etc.








* Medición del campo de elección
:
— Notoriedad, como noción simplista, no suficien-
te.
— Interés <total individuos que conocen la marca>





A los efectos que aquí nos interesan, importa desta-
car que en estos trabajos se trata de superar la idea
de penetración, introduciendo una preocupación por —
las “variables del efecto”, no sólo referidas al ——
campo psicológico de los procesos, individuales o —
colectivos, de transmisión y respuesta al mensaje,
sino también en cuanto a las que podrían derominarse
condiciones objetivas de la comunicación mediática,
quizá las “variables de exposición” a que se refiere
este autor,
Nos parece que, dentro de este panorama, hablar de
“efectos” se parece mucho a hablar de “eficacia”, -
no sólo en las ideas de base, sino también en el ——
campo de la realización que, al final, traduce lo —
que queremos decir, por medio de ciertos instrumen-
tos, en un mensaje concreto expresado en un lengua-
je más o menos acertado.
Matricen se pregunta también si la cuestión de la —
eficacia no conduce especialmente al estudio de los
comportamientos frente a la tendencia de los publi-
citanos a relacionar la idea de penetración con la
de actitudes, lo que, según él ha llevado a una -—
cierta inflación de los métodos de investigación ——
<entre otros, del análisis factorial> “El desafio
de la Publicidad es no sólo conseguir con presupues
tos elevados el cambio de actitudes o una serie de
modificaciones intelectuales, sino nada menos oue —
la eficacia”.
En nuestra opinión, la cuestión de la eficacia se —
relaciona estrechamente con la de una explicación —
coherente de los modelos de comunicación, y dentro
de éstos del modelo de comunicación publicitaria, —
ya que de otra ferina seria imposible establecer un
adecuado sistema de referencias. Es decir, si lo que
se pretende es “difusión”, o “máximo nivel de repe-
tición”, los objetivos, así como las correlativas —
mediciones de eficacia, se fijarán en términos de —
difusión o repetición.
Si por el contrario, nos planteamos la cuestión en —
términos de un modelo en que cuento el receptor como
“centro notor del mecanismo publicitario” (“VENDRE”,
1970>, los objetivos referenciales tendrán que esta—
blecerse bajo una óptica distinta.
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MARCEL MARC <221) abordó precisamente esta cuestión
de forma brillante a principios de los 70. Partien-
do de afirmaciones de DANIEL AOAI4S (1969) sobre las
asombrosas lagunas existentes en nuestros conocimien
tos publicitarios a pesar de los avances en los estu
dios de mercado y de motivaciones, en el “Media—Plan
ning”, etc,, nos dice “...En el fondo no sabemos ——
cómo actúa la Publicidad...Si de forma válida se ——
estudia el ‘quién’, el ‘qué’ y hasta en cierta medi-
da el ‘por qu~’, me doy cuenta de que en el ‘por qué’
no se estudia el ‘cómo’, en realidad una de las
explicaciones del ‘por qué’...”
Recoge Marc los esquemas clásicos contenidos en
muchas obras y trabajos sobre Publicidad, como el
DAGMAR de PUSELL H. COLLEY basado en la secuencia —
Conocimiento/Comprensión/Convicción/Acción, en que
la acción publicitaria debe ayudar a franquear los
diferentes escalones al mayor número posible de ——
potenciales clientes. Al de DANIEL STARCH: Ver/Leen
Comprender/Recordar/Actuar; y al AlDA (Atención/Inte
rés/Deseo/Acción> que consideraban que el papel de
la Publicidad consistía sobre todo en “hacer cono-
cer las ventajas factuales del producto y que el ——
camino del mensaje hasta el espíritu del público es
racional y consciente sin que pueda avanzarse —
en esta progresión más que etapa por etapa.
Es decir, que estos modelos suponen tanto un escalo
nemiento en el tiempo como una relación de causa a
efecto: Individuos que reciben información; Imáge-
nes; Actitudes; Comportamiento. Sin aludir aquí a —
las cuesuioses que afen Lar’ al mensaje y al lenguaje,
según Marc esta clase de modelización deja sin res-
puesta una serie de cuestiones esenciales en las ——
decisiones sobre medios, como por ejemplo:
— ¿Existe un punto de saturación de la Publicidad?
— ¿Cuál es la dosis óptima para obtener cambios de
actitudes o comportamientos?. ¿Cuáles son las ——
equivalencias de dosificación entre unos medios y
otros?.
— ¿pó éecisf.&x ¿¿,~p+á~ p¿,~f~fióássifl 4ue tales
comportanientos sean precedidos por la formación —
de actitudes o por la adquisición de nuevos conocí
mientos sobre el producto?.
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En definitiva, pues, los esquemas comentados se refie
ren fundamentalmente a los “procesos o circuitos de
información del consumidor”, como se muestra en el —
esquema siguiente:
Necesidades, motivaciones, contexto de compra
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De acuerdo con las preocupaciones de publicitarios
y psicólogos sobre las complejas relaciones entre
la percepción, la memorización, la comprensión, las
actitudes y los comportamientos, Marc sugiere que —
quizá todas ellas pueden ser “manifestaciones dife-
rentes de un mismo fenómeno” al que él llama “pulsion
central que vendría del individuo” o “implicación”
,
anteriormente llamados “factores de receptividad” y
que Marc transforma en “fuerzas de implicación” para







mento motor del sistema dotado ~e una cierta capaci-
dad de “metabolismo de la información”
.










LO OUE SE PRESTADA
DICE A LA Pl?-
BLICIDAD
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A juicio del autor este esquema resolvería cuestio-
mes como las siguientes:
— No debe tenerse a la saturación publicitaria, ya
que el individuo elige dentro de un campo de -—
“percepción selectiva”, de carácter pragmático,
de acuerdo con las ideas de BEROSON y de A. MOLES
(1969) en “L’Affiche dans la societé urbaine”.
— Si por una parte, el aumento del volumen general
de Publicidad aumenta las posibilidades de elec-
ción, por otra puede irritar al público en cuanto
invada el terreno de otras informaciones “más -—
implicantes” <frustración de la audiencia>.
— La noción de “dosis óptima” tiene un sentido res-
tringido si es el mismo individuo quien seleccio—







nido del mensaje el que adquiera protagonismo.
— Lo importante no es la equivalencia dc dosi ficacio
mes entre dos medios, sine la respuesta que cada —
individuo encuentra en su búsqueda orientada hacia
los diferentes medios.
— Las “fuerzas de implicación”, ligadas inicialmente
al producto o al propio sujeto, pueden ser más o
menos estrechas: pulsión sentimeotal, estética, —
sexual, lódica, de curiosidad, etc., a su vez in-
fluidas Dor creencias, sentimientos, aspiraciones,
instintos, etc., determinando una “apercepción”,
es decir, “un acto consciente y voluntario por el
que el individuo busca conocer lo que, directa o
indirectamente, puede llegar a concernirle”.
Como contrapartida, en este modelo aparecen también
ciertos riesgos de comunicación <incomunicación en
el sentido de CASTILLA DEL PINO> , que deberían tener
se en cuenta a la hora de adoptar decisiones sobre
medios:
(a) La mala descodificación del mensaje
(b) La falta de credibilidad
(c) La falta de coherencia entre los mensajes y
las vías de transmisión (222>.
—532—
Para no apartarnos del objeto central de esta tesis,
veamos cuáles son, para Marc, las consecuencias en
el terreno de la estrategia y de la planificación de
medios: ha sido la posibilidad de utilizar ordenado-
res en el manejo seriado de la información lo que ——
nos ha conducido a modelos doson,étricos en que el -—
individuo “sufre” la publicidad, de forma que las -—
actitudes y comportamientos están “en función de las
dosis de publicidad que recibe’, no obstante lo cual
ciertos trabajos (AGOSTINII, ~96O y ~9b8, y JARRO ——
CERMA. Esonar, 1969) habían ya destacado la importan
cia de los “centros de interés” de los lectores u —
oyentes como criterios más discriminantes en la ——
selección de medios que las simples variables socio—
demográficas.
En el fondo, pues, los modelos “dosométricos” apli-
can una visión cibernética del receptor, concebido
como “un relé eléctrico” (según lo concibe 3.?. MACEE
1960) al que “una intensidad publicitaria más o menos
fuerte haría bascular desde una marca hasta la marca
competidora”. Como señala Marc. esta idea no disgus—
ta ni a las agencias de publicidad ni a los medios,
ya que el límite sólo se encuentra en el presupues-
to del anunciante, cuanto más alto mejor.
Llegados a este punto, no puede olvidarse que, si —
tratamos de hablar de ‘eficacia de medios y soportes”
en algún momento del proceso, para medir la eficacia
tendremos que plantear los objetivos de tales medios.
Pero, a la vez, estos objetivos necesariamente han —
de estar relacionados con la estrategia de comunica-
ción en sus dos vertientes básicas: la subestrategia
del mensaje y, correlativamente, la de los medios/so
portes/lenguajes/difusión.
En este sentido, es preciso tener en cuenta las más
importantes corrientes estratégicas que durante años
se han mantenido en la Publicidad contemporánea:
<A) El esquema de la U.S.P. <“Unique Selling Propo—
sition”) de ROSSER REEVES (“Reality in Advertising’,
1961>, consistente en un mensaje exclusivo y dife—
renciador de la marca, racional y fuertemente motí—
vante, como solución tangible para un problema fuer
temente experimentado por los destinatarios.
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(~> La escuela de DAVID OGILVY que pone el acento —
en la configuración, modificación y enriquecimiento
de la “imagen de marca”, en base a factores connota
tivos: Sugerencias, emociones, sentimientos, escena
nos, ambientes, etc,
<C> Como forma más simple y muy utilizada por los
productos situados en el área de la “compra por im-
pulso” y quizá también —en el campo de la publicidad
electoral— en las técnicas de convicción de los ——
indecisos, la que trata sólo de asegurar la PRESEN-
CIA DE LA MARCA.
Estas corrientes, combinadas en la práctica gracias
a la prudencia de los anunciantes, pueden traducirse,
como sistema de referencias en la estrategia de ——
medios, a cuestiones como las siguientes:
Necesidad de presencia y conocimiento básico del
mensaje y de la marca.
* Mayor o menor rapidez en la necesidad de hacer ——
pública la presencia.
* Producto nuevo con cualidad específica diferencial
o producto conocido necesitado de otra clase de ——
posicionamiento.
* Necesidades de información comprobable o de credí
bilidad.
* Necesidad de cambios sucesivos en la información
* Necesidades, más o menos rápidas, de configuración
o modificación de imagen.
* Comprensión de los ejes y factores de imagen
* Necesidad de un mayor o menor grado de precisión
en la actuación sobre segmentos diferenciados de
la audiencia.
* Intereses, estilos de vida, comportamientos de los
segmentos diferenciados, etc., etc.
Bien se comprende que reducir, incluso en un terre-
no pragmático, este complejo de interrogantes, a ——
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respuestas estadisticanente formuladas sin instru-
mentos muy finos de investigación, supone un grado
muy arriesgado de subjetividad y simplificación al
que henos aludido en apartados anteriores. De aquí,
por ejemplo, el fracaso de las propuestas sobre las
“curvas de respuesta’ <tan de moda en la planifica-
ción de medios de los 60 y 70> , a pesar de la buena
voluntad de sus proponentes <AGOSTINI en diversos —
trabajos, y BROADBENT y SEGNIT, 1967, entre otros),
ya que tales curvas tendrían diferentes sentidos ——
según se tratara de estudios de penetración, es ——
decir, sobre la incidencia real de los argumentos —
racionales, únicos y exclusivos (USP> de la medi-
ción gradual de las configuraciones o modificaciones
de los componentes de imagen, o de la simple consta-
tación de la notoriedad.
Finalmente, la perspectiva “dosomótrica” de la Publi
cidad, en gran parte asumida por el juicio critico
de la Sociedad hacia la Publicidad, podría ser resu-
mida en las siguientes palabras de Marcel Marc:
“Los medios no son bastante selectivos para permi
tir esta limitación <se refiere a los mensajes ——
dirigidos sólo hacia los públicos implicados>
El público se encuentra expuesto no sólo a los —
mensajes que quiere seleccionar. sino también a
otros muchos que están fuera de su campo de impll
ración y que se imponen por su presencia.. En los
medios que tienen una audiencia cautiva, estos ——
mensajes parásitos ocupon el lugar de los mensajes
útiles en que el público se siente implicado y -—
que busca a veces apasionadamente...”
Estas palabras nos invitan a una reflexión en el ——
terreno que tratamos de estudiar: Realmente ¿Se ha
tratado de analizar el ‘sistema de implicaciones —
de los consumidores, de los ciudadanos ante el voto,
de quienes opinan y padecen los problemas sociales?.
Y en el terreno de la comunicación por objetivos, —
tan preocupado por el aspecto “creativo” <del mensa-
je en sí mismo) ¿alguien se está preocupando por ——
conectar el mensaje, el lenguaje y la acción especí-
fica del medio?.
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Desde perspectivas parecidas, pero muy centradas en
el problema de la eficacia, en España han sido RAFAEL
ALEERTO PERES y JAVIER SUSO (223) quienes han desta-
cado la importancia de la fijación adecuada de obte—
tivos para llegar a comprender lo que es eficacia y
en consecuencia, para llegar a establecer algún tipo
de medición sobre ésta. Para estos autores existen —
dos posturas en la interpretación de cual sea el ob-
jetivo de la Publicidad: la que denominan pragmática
<Insley, Watson, Fachi, Ciacotini, por ejemplo>, de
carácter conductista y basada en el esquema estimulo!
respuesta; y la segunda, “comunicacional”, que man-
tiene que la Publicidad es sobre todo comunicación.
En el primer caso, la eficacia vendría determ&nada
por eí grado de respuesta conductual, casi siempre
en una sóla dimensión: las ventas en el caso de la
publicidad comercial, el voto, condicionado por la
cantidad de propaganda, en el caso de la publicidad
política, etc. En el segundo, vendría determinada —
por “valores de comunicación”, valores que no debe-
rían situarse en la tópica y estéril polémica entre
los valores de infornación/persuasión/entretenimien-
re, sino más bien en el de la comprensión del papel
neneral y global de la Publicidad en las sociedades
actuales.
Sin entrar de manera particular en el terreno de la
acción de los “Mass Media”, si señalan la influencia
del medio mo sólo en la transmisión y amplificación
de los significantes, sino también en la recodifica—
ción y re—descodificación <“reactuación”) de éstos
hacia el receptor.
De acuerdo con ideas de BAUDRILLARD, en gran parte
coincidentes con las de M. MARC, constatan que “los
medios de comunicación de masas actuales no permi-
ten establecer un diálogo en que el destinatario.
responda el emisor, agencia o anunciante”, con lo —
que el único “feed—back” posible en esta clase de —
comunicación seria, para la gran mayoría de los ——
profesionales y expertos, una respuesta en términos
de una conducta concreta, la compra, el voto, etc.
Desde esta posición crítica hacia la “praxis” publí
citaría, afirman que la cuestión es mucho más comple
ja de lo que parece a primera vista.
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Efectivamente nos parece que, cuando los expertos y
profesionales reducen la cuestión de la eficacia al
resultado concreto del marketing comercial o politi-
ce (“Politinq”, según MASEO y NEBDT, 1976> <224), de
nuevo están incurriendo en otra simplificación que
desconoce el conjunto de aspectos y factores desen-
cadenados tanto por el proceso de la comunicación —
colectiva en si misma, como por la acción de los ——
diversos medios de comunicación en su propio contex-
te social, con sus lenguajes y tecnologías especlfi
ces, con sus propias secuenciastomporales y sus ——
códigos y subcódigos. Posiblemente a esto se refie-
ren P.A. PERES y J. 51150 cuando hablan de eficacia
a tres niveles: individual, social y global, desta-
cando las dificultades de medición que nos plantean
las técnicas de investigación existentes, así como
la insuficiencia científica de criterios como el ——
“conocimiento”, la “notoriedad” o la “imagen” (si —
se entiende ésta como idea global, más o menos vaga,
no discriminada en sus componentes)
Gran interés tienen también, sobre el problema que
estamos tratando, las consideraciones de ALAN HEDGES
(225> en un trabajo encargado al IPA británico (Ins—
titute of Practioners in Advertisinq) para el “desa-
irollo de la doctrina y de las técnicas aplicables
a la valoración de la Publicidad”. En este trabajo
Hedges, bajo un punto de vista critico y reflexivo
interpreta que es más importante determinar el marco
en que ha de moverse la investigación que las técni-
cas en si mismas ya que éstas —por su propia natura
lera— solo son perfectibles en función del conjuntE
de dimensiones, y por tanto, de los objetivos de ——
investigación, recogiendo la frase de EDWARD DE -—
BONO: “.‘‘si el lugar elegido para perforar no es el
acertado, jamás conseguiremos extraer petróleo por —
mucho que perfeccionemos nuestras maquinas perfora-
doras”.
Frase que recuerda la de EDGAR MORIN <226>:
...¿Es preciso recordar aquí que la palabra ‘méto
do’ en absoluto significa ‘metodología’?. Las neto
dologías son guias a priori que programan las in-
vestigaciones, mientras que el método que se des-
prende de nuestra andadura será una ayuda a la es-
trategia <la cual comprenderá 6tilmente, es cierto.
segmentos programados, aunque necesariamente compor
tará el descubrimiento y la innovación...)”
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Aunque Hedges limite sus reflexiones a la investiga-
ción que incide sobre la forma y contenido de la ——
Publicidad. sin referirse de forma explícita el pro-
blema de la selección de medios, creemos que muchas
de sus conclusiones son válidas epistemológica y ——
metodológicamente a la “asignatura pendiente” de las
decisiones sobro medios y la correlativa investiga-
ción sobre los mismos.
Asl afirma que “es imposible emprender una prueba —
objetiva sobre la efectividad de un anuncio en condí
ciones de laboratorio y antes de su exposición o la
situación real en que ha de desenvolverse”, de torna
que la contribución mayor de la investigación “tiene
lugar en la etapa de planificación”, precisamente la
etapa que interesa especialmente a esta Tesis Docto-
cal. En otras palabras, parece que la investigación
de medios deberla permitirnos definir la función que,
ante un problema concreto de comunicación, deberían
jugar los diferentes “Media” y el clima en que cada
uno de estos “Media” tendrían que actuar en oren——
sión de eficacia.
Por otra parte, según Hedges. la investigación, en
un esquema temporal, debería permitirnos medir la —
respuesta (feed—back> de la puesta en marcha del sis
tema, y esto tanto para seleccionar y modificar ——
ideas en las primeras etapas, como en las futuras —
actuaciOneS.
Finalmente, tal investigación debería permitirnos,
mediante una correcta fijación de objetivos, medir
la eficacia de las acciones en relación a éstos, ——
para, en su caso, modificar los objetivos, las alter
nativas de actuacidn y, en definitiva, la estrategia.
<E> LA ESTRATEGIA COMO CAMINO HACIA LA EFICACIA O EL
CAMBIO
Por nuestra parte (J.M. MAZO, 1970> hemos definido
la estrategia quizá de una forma cómoda, cono “todo
aquello que, en un sistema determinado, conduce a —
la eficacia o al cambio”, eficacia o cambio que pue-
de atribuirse a la precisión en la fijación de los
objetivos, a los recursos aplicados para conseguir -
los objetivos (recordemos aquí las precisiones ante-
riores respecto a la secuencia Politicas/Objetivos/
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Programas/Presupuestos en la metodología de la D.P.O>
a la forma de manejar los recursos, o incluso a la —
concepción del propio sistema como conjunto de elemen
tos, relaciones y normas que rigen tales relaciones.
según las definiciones de “Sistema” de HALL y PACEN
<227(
Es claro por tanto, que este sentido de la investi—
gación, dentro de la dialéctica entre la eficacia y
el cambio, debería contribuir en general a la mejora
de los sistemas y esto tanto en el concreto terreno
que aquí nos planteamos sino incluso también en un —
sentido social general, ayudando a lograr el mayor —
grado posible de precisión en los objetivos, y en ——
función de éstos en los instrumentos necesarios para
alcanzar un mayor grado de eficacia social. En este
sentido, respecto a la Publicidad, encaja perfecta-
mente la afirmación de HEDGES: <228)
“Estudiar la Publicidad como un sistema que so ——
contiene a si mismo, resulta peligroso, pues, es
muy fácil quedar imbuido de una ‘orientación publi
citana’ y perder de vista la situación real del —
mercado. La clave para comprender mejor la publi-
cídad es acceder a ella desde la perspectiva del
consumidor y no del Anunciante o la Agencia”.
Las reflexiones en el terreno de la estrategia de —
medios y soportes serian, pues, las siguientes: ——
¿Podemos concebir este subsistema de decisiones como
algo independiente del sistema publicitario, y éste
distinto de todo el proceso de comunicación por obje
tivos?. Evidentemente no: la publicidad, como hemos
dicho anteriormente, las relaciones públicas, las —
promociones, el “sponsorship”, etc., son ante todo
hechos, o si se quiere productos sociales, cuyo senti
do se encuentra en tratar de lograr eficacia a tra-
vés de determinadas subestrategias dentro de otras
estrategias dirigidas a la eficacia de los sistemas
económicos, sociales, ideológicos, etc.
Así JESUS TIMOTEO ALVAREZ ha dicho recientemente ——
<229> “... la historia de la persuasión es una dialér
tica entre inteligencias, unas que promueven, otras
que reaccionan, y nunca se hubiese dado evolución si
las multitudes y el mercado no hubieran ido creando
sus defensas, ezigiendo calidad y belleza, forzando
la imaginación y la técnica. Los supuestos ‘nanipu—
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lados’ han ido mandando en realidad sobre los ‘mani
puladores’. . .Y además, y al margen, la ciencia disec
ciona lo que la vida produce.”.
Según señala también HEDGES, si la investigación, en
general es un proceso de aprendizaje para un mejor —
conocimiento de algo, en la investigación aplicada —
se persigue, además, lograr una mayor efectividad en
el manejo de la realidad. En el campo publicitario
“la investigación...conprende todo tipo de estudios
más o menos sistematizados que contribuyen a hacer
más comprensible el proceso publicitario”. Además,
de los estudios en la etapa de creación y de idea-
ción <mensaje>, y la investigación post—campaña ——
(notoriedad, percepción, recuerdo, etc.) se refiere
especialmente a la que llama “Investigación para la
Estrategia”, como etapa fundamental informadora de
toda la acción comunicativa.
Para HEOGES de nada serviría la más brillante y ——
creativa realización’ sí no sabemos qué piensa, —
siente y hace el público y cómo se relacione con —
tos medios de comunicación, la clase de mercado en
que se opera, y el tipo de personas a quienes quera
nos llegar y la forma en que actúan. Cuando sepamos
todo esto es cuando estaremos en condiciones de defj
oir una estrategia como mermen de nuestra comunica-
ción. Esta estrategia nos indicará la dirección a —
senuir y el contexto oue servirá de marco a tal como
ni o acién.
Visto así el problema, los principales componentes
a investigar serán des:
1> A guien dirigirse: Público—objetivo
Existe en este campo una gran tendencia a la sim-
plificación, en base a simples datos sociodemográ
ficos. cono consecuencia de la pobreza de los da-
tos que se manejan en la investigación y en las —
técnicas usuales de segmentación. HEOGES nos pone
dos ejemplos:
Ejemplo tradicional de definición
“La publicidad se dirigirá a las mujeres jóvenes
de la clase trabajadora que ya son usuarias de —
este tipo de productos”.
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Ejemplo de una definición más completa
Las usuarias de este tipo de productos suelen ser
mujeres jóvenes de la clase obrera. Típicamente —
están casadas y.tienen más hijos que el promedio.
tIna gran proporción de ellas trabajan, a jornada
completa o a media jornada, y saben muy bien que
tienen poco tiempo para las tareas domésticas. La
familia exige de forma apremiante mayor espacio —
vital, que suele ser muy limitado. Las usuarias —
son especialmente conscientes del cuidado de su —
hogar. Por regla general tienen el dinero muy ——
justo, y sin embargo gastan sumas muy considera-
bies en esta clase de productos como compensación
al hecho de no disponer de tiempo suficiente para
tener la casa como les gustaría verla. Es típico
de ellas que se tomen la molestia de dilucidar —
atentamente la elección de la marca y que piensen
que entre las diferentes marcas.. existen diferen-
cias reales. La lealtad a la marca suele ser alta.
Creemos que el mercado se divide entre las espe-
cíalmente interesadas en la característica A y —
que están dispuestas a gastar un poco más por con-
seguirla, y aquellas otras para las que la carac-
teristica A representa un lujo del que pueden ——
prescindir y además prefieren economizar. Vistos
sus antecedentes y características, nuestra marca
apelará al primer grupo, que cumple todas las con-
diciones antes señaladas y generalmente en un ——
grado muy alto. Asimismo es muy probable que lean
artículos especializados en la utilización del ——
producto y que intenten seria y activamente cono-
cer todo lo que puedan acerca de él, en base a la
publicidad sobre las prooiedades de las distintas
marcas
Es decir, para la adopción de decisiones sobre ——
medios en C.P.O. es fundamental identificar el
tipo de destinatario <receptor de los mensajes) ——
sobre los que nuestras comunicaciones pueden in-
fluir, ya que éstas “pueden alcanzar su grado de
eficacia más significativa cuando refuercen las
ideas que la gente tiene y no cuando trata de modi
ficarías radicalmente” (HEDOES de acuerdo con M.
MARC>.
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Aunque admitamos que las actitudes no son inamovi-
bies, su cambio o modificación profundos pueden —
exigir mucho mayor esfuerzo en tiempo y en recur-
sos del que podemos imaginar, a menos que en todos
los casos dispusiéramos de contenidos muy intere-
santes en que apoyarnos.
La definición amplia, no simplificada. del público—
objetivo <Ver 20 ejemplo anterior> puede quizá ——
plantear la duda sobre si el número de personas —
que entraría dentro de la misma no es muy escaso,
existiendo una fuerte tendencia de los planifica-
dores e investigadores a evitar las definiciones
restrictivas o excluyentes por miedo a reducir el
mercado potencial, camino por el cual, a través —
de una nueva simplificación, no se llega a definir
absolutamente nada.
Parece más lógico pensar que si somos capaces de
identificar a un grupo coherente, lo más númeroso
posible, nuestras comunicaciones alcanzarán no ——
sólo más fuerza sino también mayor extensión, y,
en definitiva, mayor eficacia. Una vez más, en ——
términos de comunicación, parece que lo más conve-
niente sería preocuparse de tal identificación y —
memos de la cantidad de exposiciones logradas, ——
llámese como se llame.
Las actuales técnicas de segmentación de mercados,
con su anclaje en la investigación de mercados, de
la misma forma que el “Media Planning” forman par-
te de una misma línea de pensamiento utilitarista
y en gran parte acientifica, que precisaría ser —
enfocada desde la base y desde un plano de absolu-
ta humildad científica.
En este sentido, la Teoría de decisiones nos pare-
ce especialmente reveladora en cuanto trata de ——
destacar no la facilidad, sino precisamente la ——
dificultad de la elección de alternativas en el —
campo social y en una dirección de eficacia. El -.
único problema de esta teoría se encontrarla en —
el enfoque sociológico o estadístico—matemático.
Posiblemente mi una ni otra tendencia, sino más —
bien una combinación de ambas, pudiera permitir —
resolver la cuestión.
En el terreno que nos ocupa, desde esta perspecti
va, habría que plantearse cuestiones importantes:
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a> Cuál es nuestra implantación en la opinión ——
pública, o en el mercado: amplia o reducida,
generalizada o selectiva.
b) Cuál es la homogeneidad o heterogeneidad de -
nuestros públicos o mercados, y si existen ——
subgrupos diferentes con comportamientos espe-
cificos.
c) El deseo o la necesidad estratégica de actuar
sobre uno o varios grupos en particular, lo —
que supone juzgar sobre la amplitud e importan-
cia de los mismos.
d> Las perspectivas de influir sobre tales grupos,
lo que, a su vez, depende tanto de la persona-
lidad y fuerza con que el emisor comunica, como
de las necesidades, cultura, aspiraciones e ——
intereses de los miembros del o de los grupos.
Al final, si fuéramos capaces de determinar con -
claridad la respuesta a tales preguntas, encontra-
riamos “un asidero coherente sobre el que agrupar
todas las actividades dispersas” (HEOGES>
En definitiva, la significación del grupo, necesa-
ria para adoptar decisiones sobre los medios de ——
comunicación que vamos a utilizar, debería descan-
sar sobre una descripción acertada y razonable de
la “tipicidad” del público—objetivo, sin descartar
ninguna fuente de información de que se disponga:
datos históricos, sondeos generales y específicos,
estadiaLluas, cuzijeturas raciuneles <lu que algu-
nos han denominado “intuición informada”) , expe-
riencias anteriores, etc.
Como nos dice HEOGES, citando a YANKELDVITCH (ESO—
MAR, 1966 y 1971> “la cuestión estriba en seleccio
nar la definición más pertinente al mercado y que
más útil nos sea, lo que Yankelovitch llama ‘el ——
punto decisivo de la segmentación’”.
Si esta cuestión es importante en el ámbito del —
mensaje, resulta básica y fundamental en el terre-
no de los medios, ya que de lo que se trata es de
hacer coincidir al máximo posible las audiencias
de los medios/soportes con el público previamente
definido, a fin de poder hacer llegar a éste ——
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nuestros mensajes. En otras palabras, se trata de
lograr la mayor eficacia mediática sobre el públi
co—objetivo en cuanto a audiencia, o sobre la au-
diencia en cuanto público—objetivo <Target group)
Es obvio, por tanto, que las mismas variables que
introduzcamos en la definición del público debiera
permitirnos determinar el grado de coincidencia de
la audiencia con aquél. De otra forma estaríamos
manejando datos heterogéneos, con los consiguien-
tes problemas de investigación. De aquí que las —
tendencias y avances en los métodos de segmenta-
ción y de determinación y evaluación de audiencias
deban correr en paralelo.
2> Cómo influir sobre el público—objetivo
En este terreno, nos señala HEDGES, existe también
por parte de los profesionales de las comunicacio-
nes publicitarios o expertos en relaciones públicas
una tendencia a la formulación convencional y exca
sivanente amplia y genérica de los objetivos, en —
términos de “imagen favorable”, de ‘crear impulso
hacia la compra” u otras parecidas de escasa preci
sión y que comprometan a poco.
Seria necesario, de acuerdo con la información dis
ponible cuantitativa y cualitativa, no sólo las —
encuestas convencionales, tratar de formular ——
correctamente cuál debe ser el sentido general de
los contenidos y de su vehiculación, a fin de lo-
grar un cierto grado de inteligibilidad de los ——
resultados
.
En la vertiente de las decisiones sobre medios y
de su relativa eficacia las preguntas básicas que







to 9ue los diversos canales (Media—Vehicula—Unita
—
tas> poseen diversas características selectivas —
hacia la audiencia respectiva. en fumcíón de su —
propia estructura, de sus lenguaj es. sus modos y
capacidades expresivas, sus tiempos y ritmos, etc
.
¿Puede suponerse que esa selectividad opera como —
un factor más de comunicación, mo sólo como un —
simple vehículo de transporte
?
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O en otros términos ¿Poseen ciertos vehículos ——







mitir ciertos mensajes y sus contenidos
?
Y en caso afirmativo, ¿Podemos determinar, con ——
cierto grado de precisión, la influencia del canal
en el resultado comunicativo
La cuestión enlaza claramente con aspectos trata-
dos anteriormente en este Tesis, y muy especial-
mente con los que se refieren.a las variables cua-
litativas de los medios y soportes, y con las que
trataremos más adelante respecto a los lenguajes
mediáticos.
A partir de estas primeras cuestiones, el diseño de
la estrategia, en este caso de la subestrategia de
medios es una operación de alta imaginación, que se
realiza a un nivel más elevado que la habitualmente
llamada “creatividad” <especialmente en el campo -—
publicitario) . HEOGES define así lo que se entiende
por estrategia:
“Actividad propia del intelecto comercial e ima-
ginativo que, partiendo de una masa de datos prí
manos, seleccioma las piezas claves de la infor
nación y las amalgama dentro de un marco de ——
intuiciones, que actuará sin constreñir el desa-
rrollo subsiguiente de la Publicidad”.
Es obvio que esta definición, formulada para la Pu-
blicidad es perfectamente aplicable a la subestrate
gia de medios en cualquier campo de la Comunicación
por objetivos, al menos si se entiende la estrategia
como método más que como resultado.
<C) LA MEDIDA DE LA EFICACIA PARA NUEVAS ESTRATEGIAS
En general, las comunicaciones humanas no pueden ——
concebirse como un hecho aislado y estático, sino —
como un proceso dinámico y temporal. Sin entrar en
cuestiones de sincronismo y diacronismo, baste decir
que en el campo de las comunicaciones por objetivos,
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las actuaciones se desencadenan para lograr objeti-
vos situados en un momento posterior, es decir, que
aunque aquellas se desncademen en base a una previ-
sión, la medición de los efectos no puede realizar—
se más que “ex post facto”.
tina vez más aparecerá aquí la misma dificultad que
en las etapas predictivas: cómo separar, aislar,
el efecto comunicativo de los medios dentro de la
indisoluble unión mensaje—medio de una comunicación
determinada, lo que implicaría necesariamente:
1) Determinar qué se entiende por efecto comunica-
tivo. ¿Cambios de actitudes, cambios de compor-
tamiento, ventas, opinión o imagen, concebidas
éstas como resultado final?.
2> Determinar el grado de influencia del medio en
tal resultado o efecto comunicativo.
3) Determinar, supuesto que se ha resuelto la cues-
tión anterior, cuáles son las variables o carac-
terísticas del medio que, de forma significativa
han producido el efecto.
Por otra parte, independientemente de las dificulta-
des expuestas, existe otra que atañe “ab origine” a
la metodología de investigación en cadena de que ——
parte la actual práxis, especialmente en el terreno
de la investigación publicitaria, en cierto modo —
la matriz de las prácticas vigentes.
Efectivamente, ya hemos destacado cómo la investiga-
ción de medios, en gran parte calcada sobre las téc-
nicas de investigación de mercados, consideran a las
audiencias de los distintos medios, como simples ——
“consumidores” de comunicación, es decir, como com-
pradores” de información, dentro de cuyo total la —
Publicidad especialmente es un subproducto vicario
<230). Sin embargo, se da por supuesto que estos ——
consumidores de la producción comunicativa consumen
simultáneamente la producción publicitaria y, poste-
riormente en cierta proporción más o menos aleatoria
la producción de bienes, servicios, de opinión o ——
electoral.
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Claramente, por tanto, la secuencia comprador—públi
co expuesto conduce a la idea de exposición o contac
to, determinando que la Investigación de medios al
uso se centre en estas dos ideas simplistas.
En un segundo pasó, de carácter predictivo, tanto —
la fijación de objetivos cuantificados, como la com-
binación de medios <el “Media Mix” de los anglosajo-
nes> , o si se quiere la “Estrategia de Medios” como
marco para la acción, conducirán a su vez a formula-
ciones en términos de Cobertura/Frecuencia <leepeti-
ción/Coste, entremezclados, de forma más o menos ——
coherente, con cálculos sobre la probabilidad de ——
“exposición”. Claramente en esta etapa, la experien-
cia de los planificadores lleva hacia una inquietud
sobre las “variables cualitativas no consideradas
que deben suplir con su propia experiencia, ya que
no encuentran respuesta on los datos disponibles.
De esta forma, tanto el marco de referencias <obje-
tivos) como la solución adoptada, vienen formulados
en términos limitados, simplificados, de escasa sig-
nificación por falta de riqueza expresiva.
Finalmente, en la etapa de comprobación, es obvia —
la imposibilidad de medir, en términos científicos,
nada que no haya sido previsto en el marco de refe-
rencias establecido o en la solución adoptada <en —
este caso el correspondiente “Media Mix”). Todo lo
más que lograremos saber es si la actuación empren-
dida se traduce en ciertos efectos de superficie,
la notoriedad, por ejemplo. Y esto no sería Poco Si
al mismo tiempo fuésemos capaces de establecer corre
laciones entre efectos y causas
.
Entre los estudios históricos, que en un plano prác-
tico se han movido en estas inquietudes, podemos ——
señalar el de ROLANO MURAS (231) quien en una poíé—
mica con JEAN THOUMIN sobre la obra del primero, ——
aporta interesantes argumentos respecto a los méto-
dos de medición de la eficacia de la Publicidad, ——
bajo su propuesta de la ley 11(N): —Uso <ti> del pro-
ducto como función de le Notoriedad <N>—:
* Con referencia a la estructura del mercado, nos
dice que “no hay más que dos tipos de estructu-
ra posibles, el mercado cerrado y el mercado ——
abierto”, en función del número y grado de noto-
riedad de las marcas que superan un cierto umbral
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critico, y que en los mercados cerrados no hay
lugar más que para dos o tres marcas importan-
tes. Afirmaciones que nos parecen aplicables a
otros terrenos nO estrictamente comerciales.
Estas afirmaciones aluden claramente al sistema
de referencias y por tanto, al inicio del proce
so de fijación de objetivos.
* “Que al éxito comercial y publicitario, tanto
en una como en otra situación de mercado devie-
ne problemático, y que no hay más que un peque-
ñisimo número de situaciones de mercado privi-
legiadas que permiten actuar con altas posibili
dades de éxito”.
* Que “muy pocas agencias y anunciantes” pueden
advertir que las estrategias deben cambiar según
las situaciones de mercado abierto o cerrado ——








A pesar de los más de 20 años transcurridos, estas
consideraciones apuntan a la necesidad de plantear—
se que los sistemas de comunicación <mercados—medios>
son sistemas abiertos, y que, en consecuencia, los
estudios de mercados, de motivaciones y de medios —
deberían entrar en dimensiones tales como las reali-
dades del entorno nacional e internacional, macro y
microecomómico, de opinión general y específica. me
otra forma, nos dice ?4uraz, incluso en terrenos pura
mente pragmáticos, será imposible elaborar una teoría
eficaz de la Publicidad, entiéndase de la Comunica-
ción por objetivos, o de la Comunicación aplicada,
según la denominación que prefiere J. TIMOTEO ALVA-
REZ.
En el terreno de los métodos, Muraz parte del hecho
de que una operación publicitaria no persigue otro
fin que modificar una situación “psicoeconómica” ——
dada, y que el único procedimiento de medir la efi-
cacia de una campaña consiste en organizar el control
experimental de los resultados a través de un examen
comparativo de la situación antes y después, para lo
que el camino a seguir seria el siguiente:
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1> Definir y cuantificar antes los objetivos de
la Publicidad, lo que implica la necesidad de
diagnósticos y tests previos para determinar
una estrategia correcta.
2) Realizar estudios —a pequeña escala— previos al
lanzamiento de la acción, para determinar el —
grado de percepción y memorización y la inciden
cia de éstas en la dirección estratégica calcu-
lada. Y en períodos más largos, el incremento
del conocimiento <notoriedad ayudada o sugerí—
da) y de la notoriedad espóntámea.
3) Cuando las pruebas anteriores permitan afirmar
que se dispone del mejor dispositivo “Producto—
Publicidad”, será necesario vigilar el desarro-
lío de las operaciones y medir periódicamente —
el “impacto” de tales actuaciones.
Muraz —bajo su óptica de estrecha relación entre la
notoriedad y el uso de los productos— no alude espe-
cificamente al problema de la medida de eficacia de
los medios, problema escasamente tratado y sobre el
cual la mayor parte de los autores pasan sobre ascuas
pero 5< se refiere a la falta de conciencia en todo
el mundo publicitario de los paises desarrollados —
sobre la necesidad de mejores planteamientos inves-’
tigatorios, y esto tanto con referencia a Francia,
como a Estados Unidos, donde ya LUCAS y BRITT <1963>
aludían al mismo problema. De estos mismos autores
es la propuesta sobre un tipo de investigación que
consideran “ideal”, “fundado sobre la correlación y
el control permanente de variables, con superposi-
ción de intentos experimentales sobre el terreno en
un cuadro de operaciones limitadas <Test Market>
En nuestro propio campo de preocupaciones podemos
resumir los problemas que se plantean: por una parte
el de la separación o íntima unión medio—mensaje; —
por otra, que la investigación convencional no inten
ta abordar el problema, estableciendo simples series
fotográficas de resultados visibles (notoriedad o —
recuerdo, comprensión, asimilación, etc.), pero sin
una explicación sobre las causas, factores y varia-
bles que producen un determinado resultado. En defi-
nitiva, aunque las metodologías o tecnologías se ——
traten de justificar constantemente, apoyadas en ——
poco más que en un puro formalismo y nominalismo. —
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la situación actual recuerda más la de los tiempos
mágicos de las civilizaciones pre—cientificas.
Merece la pena recoger aquí como RENE LABAT descri-
be, sin negar su carácter pre—cientifico el papel —
de la magia en las civilizaciones mesopotánicas<232):
.La ley básica de la adivinación es la creen-
cia en la periodicidad y repetición de los fenó-
menos.. el acto del adivino consiste en anotar de
modo exhaustivo si es posible, los diversos ele-
mentos de cada contexto...” <p. 95).
‘La aruspicina babilónica se desarrolló cono una
verdadera ciencia en el sentido de que el ‘espí-
ritu reflexivo’ se aplicó siempre a algo que era
tenido no por una ilusión, sino por un dato indis-
cutible”. <p. 98)
“...Que la experiencia desmintiera sus cálculos
significaba simplemente para él <el adivino) que
sus observaciones habían sido incompletas o que —
en su interpretación se escondía algún vicio. Por







sidad del examen. Y si se obstinan en la vía del
error, es precisamente porque se obstinan en la
persecución de una verdad que se les escapa
<p’ 100)
“,..Para los sumerios.. .‘nombre’ es sinónimo de
‘existencia’” <p. 101).
“...Las clasificaciones de los babilonios, por —
ejemplo, de los animales, plantas, minerales, ——
tenían un fundamento linguistico, y por tanto, no
rebasaban el estadio de series lexicográficas..,”
<p. 104)
ID> LA MEDIDA DE LA EFICACIA DE LOS MEDIOS EN SI MISMA
En general, como hemos visto hasta ahora, la cues——
tión de la medida de la eficacia de las utilizacio-
nes de la Comunicación por objetivos, es una cues-
tión extremadamente confusa, entremezclada con ——
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varios planos de previsión, de estrategia y de inves
tigación. No obstante, creemos que esta cuestión no
se ha abordado de forma neutral, quizá porque los —
usuarios y beneficiarios de la Publicidad, las Rela-
ciones Públicas yla Propaganda, aunque en ciertos —
momentos puedan hacer “rodar cabezas”, están en el
fondo interesados en el mantenimiento de un sistema
que en muchas ocasiones produce evidentes efectos en
el diálogo social.
Sin entrar en cuestiones de valoración social, nos
interesa aquí la posibilidad de plantear una base —
de partida científica en el estudio y la medición —
de eficacia de los medios de comunicación, en su más
amplio sentido.
En este terreno creemos que, a pesar de la confusión
existente, es posible establecer esta base de parti-
da, dentro de la humildad científica por la que esta
mos abogando.
Volvamos al problema inicial: Se trata de establecer
dentro de un cierto margen de probabilidad de previ-
sión, científicamente determinada, cuál es el papel
y la influencia de los distintos medios en los efec-
tos de las comunicaciones. Supuesto, además, que ——
como nos dice COX <233) , son los individuos compo-
nentes de las audiencias quienes seleccionan al ——
médio, y no al revés, cono nos ha acostumbrado la —
terminología al uso, no cabe duda de que este hecho
es en si mismo observable, y. partiendo de aqu~I, que
tal hecho al que denominamos audiencia se produce —
con un alto grado de regularidad, y por tanto es ——
relativamente estable dentro de períodos de tiempo
que permiten constatar tanto su regularidad como ——
sus tendencias.
Además, precisamente por las razones expuestas, pue-
de estudiarse de forma aislada y general, indepen-
dientemente del mensaje concreto de una campaña de
publicidad, de propaganda, de relaciones públicas
concreta, afirmación ésta totalmente diferente a la
habitual de las agencias, anunciantes, corporaciones,
instituciones y partidos políticos, lógicamente preo
cupados por la previsión y el resultado de actuacio-
nes comunicativas concretas en que invierten grandes
cantidades.
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En efecto, el mensaje es inseparable del medio cuan-
do se trata de medir la eficacia de una camoana ——
determinada, pero esta óptica, si la generalizamos,
nos conduce inevitablemente al siguiente modelo:
— imposibilidad de discriminar los efectos de los
diversos componentes del “media mix’.
— interesa la máxima exposición al mensaje
— para lograr su máxima notoriedad Y comprensión
— y, en definitiva, para la mayor eficacia en tér
mimos de notoriedad y comprensión.
p. lo largo del camino se va difuminando la importan-
cia de los factores intervinientes, con la imposibi-
lidad final de aislar las variables significativas,
y por tanto, de comprender el significado de un fenó
meno complejo de carácter social.
Es decir, que a un fenómeno relativamente estable —
<la audiencia de los medios y los efectos propios de
éstos> estamos superponiendo la contingencia de nues
tros mensajes concretos de comunicación por objeti-
vos. Hasta cierto punto es lógico: los mercados, los
productos y los intereses de los anunciantes e insti
tuciones emisoras cambian constantemente dentro de
urgencias temporales en que los arboles no nos dejan
ver el bosque.
Las interrogaciones fundamentales, en consecuencia,
creemos que deberían situarse en primer lugar en el
terreno de la investigacióm de base, medio por medio
,
en el sentido que hemos indicado anteriormente en —
esta tesis, y por el momento, sólo en las etapas ——
predictivas
.
Sólo cuando fuera posible disponer de un cuerpo de
doctrina predictivo de suficiente solidez, seria —
factible plantearse la cuestión de la eficacia de
medios y soportes dentro de un esquema coherente de
medida “ex post tacto”.
ABRIR CAPITULO 4 PUNTO 2
